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Resumen

Objetivo: Determinar las variables que influyen en la intencion de comprar alimentos
procesados con menos advertencias publicitarias en el envase. Metodologia: Estudio
explicativo, transversal y no experimental. Se realizaron encuestas en linea hacia personas
de 18 a 39 afos de Lima Moderna que saben sobre este tipo de etiquetado y que consumen
algun alimento procesado que los posean. Los datos fueron analizados con SPSS 24. Valor:
Primer estudio en analizar la intencion de compra hacia alimentos con advertencias
publicitarias determinado por las variables de actitud, norma subjetiva, emociones
anticipadas positivas y negativas, control conductual percibido y el deseo, seleccionados
de la teoria del comportamiento dirigida hacia un objetivo (MGB), que es una teoria del
comportamiento humano mas completa que las anteriormente usadas en este tema, ya que
no solo abarcaba el aspecto cognitivo, sino que también el afectivo, motivacional y
habitual. Resultados: Se analiz6 en dos secciones por la estructura del modelo. EI primero
fue la influencia de la actitud, norma subjetiva, emociones anticipadas positivas y
negativas, control conductual percibido hacia el deseo. El segundo, del deseo hacia la
intencion. Se encontrd, que todas las variables influyeron. Se obtuvo un R2 de 59% hacia
el deseo y un R2 de 70% hacia la intencion. Las que menos influyeron fueron las emociones
anticipadas. Conclusiones: La intencion de compra es mas racional que emocional. El
término que menos se entendid de las advertencias publicitarias fue el “Contiene grasas

trans”.

Palabras claves: Advertencias publicitarias, intencion de compra, teoria del

comportamiento dirigido hacia un objetivo.
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Abstract

Objective: To determine the variables that influence the intention to buy processed foods with
fewer advertising warnings on the packaging. Methodology: Explanatory, cross-sectional and
non-experimental study. Online surveys were conducted with people between 18 and 39 years old
from Modern Lima who know about this type of labeling and who consume some processed food
that has them. The data were analyzed with SPSS 24. Value: First study to analyze the purchase
intention towards food with advertising warnings determined by the variables of attitude,
subjective norm, positive and negative anticipated emotions, perceived behavioral control and
desire, selected from the theory of goal-directed behavior (GBM), which is a more complete theory
of human behavior than those previously used in this topic, since it not only covered the cognitive
aspect, but also the affective, motivational and habitual. Results: It was analyzed in two sections
due to the structure of the model. The first was the influence of attitude, subjective norm,
anticipated positive and negative emotions, perceived behavioral control towards desire. The
second, from desire to intention. It was found that all the variables had an influence. An R2 of 59%
was obtained towards desire and an R2 of 70% towards intention. The least influencing was
anticipated emotions. Conclusions: The purchase intention is more rational than emotional. The

least understood term in the ad warnings was "Contains trans-fat.”

Keywords: Nutritional warning label, buying intention, Theory of goal-directed behaviour.
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Introduccion

En el 2016, se conté con mas de 1.900 millones de adultos con sobrepeso y 650 millones
con obesidad en el mundo, de las cuales 2.8 millones fallecen anualmente. Las personas que
tienen sobrepeso y obesidad, pueden conllevarles a otros problemas de salud como: diabetes,
enfermedades cardiovasculares e incluso cancer (Organizacion Mundial de la Salud - OMS,
s.f). Una de las maneras de poder impedir el exceso de peso es reduciendo la ingesta de
alimentos con altos contenidos de grasas, sodios y azlcares. La industria alimentaria podria

ayudar a la poblacién disminuyendo estos componentes en sus productos (OMS, 2020).

A partir de que muchos sufrian de obesidad y sobrepeso, los gobiernos tomaron diferentes
medidas para controlarlos. Una de estas fue la implementacion de los sistemas de etiquetados
alimentarios que, segin Melina Flores, coordinadora del area de etiquetado del CODEX
Alimentarius, existen 16 sistemas de etiquetados alimentarios diferentes aplicados en 23
paises, de manera voluntaria en su mayoria (Organizacion de las Naciones Unidas para la
Alimentacion y la Agricultura-FAO, 2017). Con el pasar del tiempo, se descubrid mediante
diversos estudios que estos etiquetados ayudaban a que las personas tomen decisiones mas
saludables (Roseman, Joung & Littlejohn, 2017; Cornejo, 2017; Inostroza, 2018; etc) y en
consecuencia colocarlos en los productos les podia evitar que sufran de enfermedades
cardiovasculares (Jung, Shin, Severt & Crowe-White, 2020).

Las advertencias publicitarias son un tipo de este sistema de etiquetado alimentario, en la
cual diversos estudios encontraron que su nivel de efectividad es igual o hasta incluso mejor
que otros existentes (Arrua, et al., 2017; Ares, et al., 2018; Khandpur, N., Morais, P., Amaral,
L., Bortoletto, A., Galvao, C., Tarricone, M., Urquizar, C. & Constante, P. (2018); Kaufer, et
al., 2018; Temple, 2019). Actualmente, unos cuantos paises los han implementado.

El primero en usarlos fue Chile, en junio del 2016, quien le otorgd el nombre de sellos
nutricionales. Su implementacion se dio en una etapa en donde los niveles de obesidad y
sobrepeso eran altos, es decir alrededor de un 75% eran nifios y mas del 70% adultos
(Rodriguez, 2018). Su presencia en el mercado condujo cambios en el comportamiento del

consumidor chileno y en lo que ofertaba la industria alimentaria. Una investigacion realizada


http://www.who.int/mediacentre/factsheets/fs311/es/
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en el tercer trimestre de su colocacidn, el 26% de los nifios dejaron de consumir alimentos con
estos etiquetados y el 91,6% menciond que los sellos influian de alguna manera en su compra
(Kantar WorldPanel, 2017). Luego de estar dos afios presentes en el mercado, una
investigacion del Ministerio de Salud de Chile (2018), encontrd que el 92.9% de las personas
entendian la informacion presentada en los sellos, el 48.1% comparaba los sellos que habia
entre los productos que iba a comprar y entre quienes comparaban el 79.1% respondié que este
tipo de etiquetado influia en su compra. Por otro lado, muchas industrias al ver disminuciones
de consumo en diversas categorias, empezaron a tomar medidas para evitar su colocacion en
los envases. Un ejemplo de esto fue la reformulacion de los ingredientes en diversos alimentos
y bebidas (Ministerio de Salud de Chile, 2017).

Per( también optd por implementar las advertencias publicitarias en junio del 2019. Estas
se desarrollaron segun lo dictado por la Ley 30021 y con las especificaciones del Manual de
Advertencias Publicitarias, la cual tenia como objetivo advertir e informar de manera clara y
sencilla a las personas sobre los alimentos que compran y/o consumen (gob.pe, 2019). Se hizo
en una época en donde los consumidores pareciesen estar tomando una postura hacia lo
saludable, ya sea con los ejercicios o con la alimentacion. Por ejemplo, en un reporte de Datum
Internacional (2018a), se encontré que muchos jovenes peruanos estaban esforzandose por
consumir alimentos con menos grasas y azUcares. También, en un estudio de Kantar
Worldpanel (2019), se encontré que el 54% de los hogares peruanos se consideran “saludables”
o “muy saludables”, esto incluye el consumo de verduras y frutas casi diario, beber bastante
agua y controlar la ingesta de comidas grasosas. Por Gltimo, segun la investigacion de Datum
Internacional (2018b), el 70% de los peruanos hace algun tipo de actividad fisica
semanalmente. Otro aspecto a resaltar es que luego de la colocacion de las advertencias
publicitarias hubo disminuciones de compra en diversos alimentos procesados que seran

explicadas més delante.

Por estas razones, este trabajo tiene planteado comprender de manera méas profunda y
precisa como se esta desarrollando el comportamiento de compra de los jévenes peruanos en
alimentos procesados y especificamente con menos advertencias publicitarias en el envase, ya

que parece ser que estan yendo hacia un estilo de vida mas saludable.
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1.

CAPITULO I: Planteamiento del problema.

1.1 Descripcion de la situacion problemética

El primer problema encontrado fue que luego de la implementacion de las
advertencias publicitarias en los alimentos procesados que excedian las cantidades de los
parametros técnicos establecidos en el Perd, las ventas cayeron en diversos productos.
Entiendase a alimentos procesados como “Todos aquellos alimentos y bebidas que han sido
elaborados industrialmente. Estos han sido transformados a partir de materias primas de
origen vegetal, animal, mineral o la combinacion de ellas, utilizando procedimientos
fisicos, quimicos o bioldgicos o la combinacion de estos para obtener alimentos destinados
al consumo humano” (El Peruano, 2020). Por ejemplo, la empresa Kantar Worldpanel
realiz6 una investigacion a 19 categorias de alimentos luego de un mes de su colocacion,
en donde se encontro6 que las ventas de los productos finales con advertencias publicitarias
habian disminuido en aproximadamente 10% como las gaseosas, yogurts, galletas, entre
otros (Luna, 2020). Otro dato que reflejo esa bajada fue con lo encontrado por la Compafiia
de peruana de estudios de mercado y opinion publica - CPI (2020) que realizé un estudio
unos meses después de la colocacion de las advertencias publicitarias y se obtuvo que el
72.5% de los encuestados se habian dado cuenta de este etiquetado y que un 98.9% de ellos
o habian bajado el consumo de alimentos con las advertencias publicitarias o dejaron de

consumirlo del todo.

El segundo problema fue que en el campo de la investigacion de las advertencias
publicitarias sobre el comportamiento de compra con base tedrica han sido relativamente
pocas las aplicadas, por lo que no hay suficiente informacion sobre ellas en ese ambito. La
mayoria de los estudios fueron de tipo descriptivas y sin una teoria del comportamiento
humano, como las realizadas por empresas de investigacion de mercado, por investigadores
del campo de los etiquetados frontales de alimentos, entre otros. Existen dos
investigaciones académicas que aplicaron teorias del comportamiento humano para evaluar
la accién de comprar alimentos con advertencias publicitarias. Por un lado, esta el de

Contreras, Zuleta, Serrano & Veneros (2018), quienes lo desarrollaron con la teoria de la
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accién razonada, la cual abarcd las variables de actitud, norma subjetiva, intencion y
comportamiento. Por otro lado, se encuentra Aliaga, Adasme, Méndez, Soto y Schnettler
(2019), quienes usaron la teoria del comportamiento planificado, la cual es una extension
de la anterior teoria por la adicion de la variable control conductual percibido. En el caso
de Peru, todos fueron estudios descriptivos y ninguno aplico alguna de las teorias del
comportamiento humano para conocer el comportamiento de compra. La teoria del
comportamiento dirigido hacia un objetivo (MGB) es una teoria mas completa que las
anteriormente usadas para las advertencias publicitarias, debido a que a esta se le
adicionaron tres aspectos: afectivo que incluyen las variables: emociones anticipadas
positivas y negativas, motivacional con el deseo y el habitual con la frecuencia y el actual
comportamiento pasado. Esta teoria ha sido empleada en diversos tipos de
comportamientos. Por ejemplo, en actividades fisicas, consumo de alcohol, visitar lugares
turisticos/festivales/casinos, etc. (Perugini & Bagozzi, 2001; Frya et al., 2014; Kim, Lee &
Kim, 2020; Song et al., 2013; Song et al., 2012). En el caso de las Advertencias

Publicitarias no se han aplicado.

Debido a que las ventas cayeron en diversos alimentos procesados en el Per( y hay una
falta de profundizacion en temas sobre el comportamiento de compra de las advertencias
publicitarias o también llamados octogonos, se decidié investigar qué variables influyen en
el desarrollo de la intencion de compra hacia alimentos procesados con menos advertencias
publicitarias. Se utilizé hasta la intencion porque es la pieza clave para determinar como
podria darse el comportamiento real del individuo (Fishbein & Ajzen, 1980). Entonces,
conocer la intencion de compra se haria mediante el uso de las variables de actitud, norma
subjetiva, emocion anticipada positiva, emocion anticipada negativa, control conductual
percibido y deseo, provenientes del MGB, que como se explico esta teoria es mas completa
que las anteriormente usadas y asi se podria ayudar a profundizar el campo de las
advertencias publicitarias. Cabe resaltar que todas las variables estaran aplicadas con la
accién de comprar con menos advertencias publicitarias. Por Gltimo, para el caso de menos
advertencias publicitarias, se formuld de esta forma, por lo mencionado previamente que

pareciese ser que las personas en el Peru estan buscando tener una vida saludable.
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1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

e PG: (En qué medida las variables de actitud, emociones anticipadas positivas y negativas,
norma subjetiva, control conductual percibido y el deseo influyen en la intencion de
comprar alimentos procesados con menos advertencias publicitarias en el envase en

personas de 18 a 39 afos de Lima Moderna?

1.2.2 Problema especifico

e PEL: (;En qué medida la actitud influye en el deseo de comprar alimentos procesados con
menos advertencias publicitarias en el envase en personas de 18 a 39 afios de Lima
Moderna?

e PE2: ;En qué medida la emocién anticipada positiva influye en el deseo de comprar
alimentos procesados con menos advertencias publicitarias en el envase en personas de 18
a 39 aflos de Lima Moderna?

e PE3: ;En qué medida la emocién anticipada negativa influye en el deseo de comprar
alimentos procesados con menos advertencias publicitarias en el envase en personas de 18
a 39 afos de Lima Moderna?

e PE4: ;En qué medida la norma subjetiva influye en el deseo de comprar alimentos
procesados con menos advertencias publicitarias en el envase en personas de 18 a 39 afios
de Lima Moderna?

e PE5: ¢En qué medida el control conductual percibido influye en el deseo de comprar
alimentos procesados con menos advertencias publicitarias en el envase en personas de 18
a 39 afos de Lima Moderna?

e PEG6: (En qué medida el deseo influye en la intencion de comprar alimentos procesados
con menos advertencias publicitarias en el envase en personas de 18 a 39 afios de Lima

Moderna?

Los problemas especificos para la comparacion de medias que se realiz6 como parte del

analisis para un mejor entendimiento del comportamiento estudiado, fueron evaluadas entre
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cada variable seleccionada del MGB y cada una de las de clasificacion propuestas. Cabe
resaltar que estos fueron desarrollados detalladamente en el anexo 1. Ademas, las siglas de
PEc hace referencia al término problema especifico de la comparacion de medias. A

continuacion, se mostrara de manera resumida la estructura de estos.

e PEc: ¢Existen diferencias de comportamiento entre cada variable seleccionada del MGB
estudiado (actitud, emociones anticipadas positivas y negativas, norma subjetiva, control
conductual percibido, deseo e intencion) con cada una de las de clasificacion (género, edad,
actividad fisica, alto en grasas saturadas, alto en sodio, alto en az(car, contiene grasas trans,

frecuencia de compra y decisién mas saludable)?

Determinacion de objetivo

1.3.1 Objetivo General

e OG: Determinar en qué medida las variables de actitud, emociones anticipadas positivas y
negativas, norma subjetiva, control conductual percibido y el deseo influyen en la intencion
de comprar alimentos procesados con menos advertencias publicitarias en el envase en

personas de 18 a 39 afos de Lima Moderna.

1.3.2 Objetivo Especifico

e OEL: Determinar en qué medida la actitud influye en el deseo de comprar alimentos
procesados con menos advertencias publicitarias en el envase en personas de 18 a 39 afios
de Lima Moderna.

e OEZ2: Determinar en qué medida la emocion anticipada positiva influye en el deseo de
comprar alimentos procesados con menos advertencias publicitarias en el envase en

personas de 18 a 39 afios de Lima Moderna.
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OE3: Determinar en qué medida la emocién anticipada negativa influye en el deseo de
comprar alimentos procesados con menos advertencias publicitarias en el envase en
personas de 18 a 39 afios de Lima Moderna.

OE4: Determinar en qué medida la norma subjetiva influye en el deseo de comprar
alimentos procesados con menos advertencias publicitarias en el envase en personas de 18
a 39 afios de Lima Moderna.

OES5: Determinar en qué medida el control conductual percibido influye en el deseo de
comprar alimentos procesados con menos advertencias publicitarias en el envase en
personas de 18 a 39 afios de Lima Moderna.

OEG6: Determinar en qué medida el deseo influye en la intencion de comprar alimentos
procesados con menos advertencias publicitarias en el envase en personas de 18 a 39 afios

de Lima Moderna.

Los objetivos especificos para la comparacion de medias que se realizé como parte del analisis

para un mejor entendimiento del comportamiento estudiado, fueron evaluadas entre cada

variable seleccionada del MGB y cada una de las de clasificacién propuestas. Cabe resaltar

que estos fueron desarrollados detalladamente en el anexo 2. Ademas, las siglas de OEc hace

referencia al término objetivo especifico de la comparacién de medias. A continuacion, se

mostrard de manera resumida la estructura de estos.

OEc: Determinar si existen diferencias de comportamiento entre cada variable
seleccionada del MGB estudiado (actitud, emociones anticipadas positivas y negativas,
norma subjetiva, control conductual percibido, deseo e intencion) con cada una de las de
clasificacion (género, edad, actividad fisica, alto en grasas saturadas, alto en sodio, alto en

azUcar, contiene grasas trans, frecuencia de compra y decision mas saludable).

1.4 Justificacion de Investigacion

1.4.1 Justificacién tedrica

Con respecto al estudio del comportamiento de compra en alimentos o bebidas con
advertencias publicitarias empleadas con teorias del comportamiento humano, hay muy

pocas. Las que se usaron fueron con las teorias de la accion razonada y la del
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comportamiento planificado (Contreras, et al., 2018 y Aliaga, et al., 2019). En el caso de
la teoria del comportamiento dirigido hacia un objetivo, ninguna. Entonces, se quiere
extender el poder explicativo que tienen las relaciones de las variables seleccionadas del
MGB en estudios sobre este campo.

1.4.2 Justificacion practica

Se quiere contribuir con un mejor entendimiento de las empresas y a las areas
competentes del sector del Estado peruano que ven sobre las advertencias publicitarias,
sobre como este segmento determinado estd desarrollando la intencion de compra hacia
alimentos procesados con menos AP en el envase. Para que asi, puedan elaborar medidas
mas efectivas y tomar decisiones de manera mas alineadas y precisas. Por ejemplo, las
empresas podrian usarlo en el desarrollo de nuevos productos, en la creacion de estrategias
de ventas, etc. Mientras que los sectores correspondientes del Estado puedan mejorar las
politicas y los mensajes en sus programas sobre cambios de comportamientos orientados

hacia una compra y consumo mas responsable.

1.4.3 Justificacion metodologica

Se ha desarrollado una encuesta como producto de una recoleccion de varias
investigaciones que emplearon las variables seleccionadas del MGB, en donde para cada
variable del modelo tedrico hay grupos de items que estan alineados a identificar el
comportamiento que se quiere estudiar de las advertencias publicitarias. Para asi,
proporcionar este instrumento como una aproximacion de referencia para futuras
investigaciones que quieran evaluar comportamientos relacionados a las advertencias

publicitarias o a cualquier tipo de etiquetado frontal de alimentos.
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2. CAPITULO II: Marco Tedrico.

2.1 Bases teoricas
2.1.1 Envase
Tambien conocido con el término empaque (Clow, 2010 y Schiffman, 2010). Es segun
Cerantola (2016), “todo producto fabricado con materiales de cualquier naturaleza y que
se utilice para contener, proteger, manipular, distribuir y presentar mercancias, desde
materias primas hasta articulos acabados, en cualquier fase de la cadena de fabricacion,
distribucion y consumo”. Para Vidales (1995) “es el elemento o atributo que estd en
contacto directo con el producto y lo contiene, protege, preserva e identifica facilitando su
transporte y comercializacion”. Desde una perspectiva del area del marketing el envase es
considerado un elemento que va a tener la capacidad de ofrecer satisfaccion y/o valor hacia
el consumidor (Brody, 2002).

La forma en cémo se realiza el comercio ha ido cambiando a lo largo del tiempo
causando que el comportamiento del consumidor también varie. Hoy en dia se destaca mas
un sistema de autoservicio (Cervera, 2003), lo cual ha permitido que el rol del consumidor
en el punto de venta se amplie tal es asi que ahora ellos mismos son quienes realizan la
bdsqueda, ubicacion, informacion, comparacién y eleccién del producto, mientras que
antes este era un papel compartido en gran parte con el personal de ventas (Torres,

Murgado, Vega y Gutiérrez, 2010).

La importancia del envase se ha ido destacando cada vez mas en el proceso de compra
e incluso muchas veces ha logrado definir la decision final del consumidor, es por ello que
algunos especialistas lo conocen como el “vendedor silencioso” (Hise y McNeal, 1988).

Este fue tomando mayor importancia al momento en que se empezé a descubrir nuevos
beneficios como la de lograr captar la atencién del consumidor en el punto de venta, tener
la capacidad de transmitir la identidad de marca, ser un diferenciador, y medio para
comunicar la calidad, el valor y otros rasgos méas (Shell, 1996). También, al envase se le
considera como un elemento fundamental para identificar marcas y como una herramienta

valiosa para el marketing (Simmonds y Spence, 2016).
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2.1.3 Etiqueta

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007), definen a la etiqueta como parte del producto
en la cual proporciona informacion hacia el individuo, es colocada muchas veces en el
envase, pero hay ocasiones en donde esta en el mismo producto. Acorde con Kerin, Hartley
y Rudelius (2009), la etiqueta es un instrumento que identifica al producto, ya que contiene
la marca. Ademas, que informa al consumidor sobre su contenido. Por dltimo, Fischer y
Espejo (2004), mencionan que la etiqueta forma parte del producto y que posee

informacion relevante que se muestra al individuo de manera escrita.

2.1.3.1 Etiquetado nutricional de alimentos

Es la informacion que describe lo que contiene un producto en términos de
ingredientes, calidad o valor nutricional. Ademas, como esto va dirigido a los
consumidores deben estar expuestos de manera clara y concisa (Organizacion de las
Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion, s.f.). También, se le considera
crucial para la eleccion de un producto mas saludable (Urquiaga, Lamarca, Jiménez,
Echeverria, Leighton, 2014).

Este etiquetado se encuentra comunmente en la parte posterior o lateral de los
productos (Crockett, King, Marteau, Prevost, Bignardi, Roberts, 2018) y es regido
segun las reglas de la Comision del Codex Alimetarius (Aggett, Hathcock, Jukes,
Richardson, Calder, Bischoff-Ferrari, 2012).

2.1.3.2 Etiquetado nutricional en la parte frontal del envase -
ENPFE

“Es una informacion que se presenta de manera grafica en la cara principal o frente

del envase de los productos con el objetivo de garantizar una informacion veraz, simple
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y clara al consumidor con respecto al contenido nutricional de los alimentos y bebidas
no alcohdlicas para que asi pueda mejorar la toma de decisiones en relacion al consumo
de ellos. Esta informacion complementa la informacién nutricional y de ingredientes.”
(Ministerio de Salud y Desarrollo Social, 2019).

El ENPFE ofrece una mayor visibilidad y entendimiento de lo que contiene un
producto, en comparacién del etiquetado nutricional clasico (CODEX, 2018).
Asimismo, se ha comprobado que con el etiquetado frontal se tiende a elegir productos
mas saludables, es decir escogiendo a los que posean un mejor valor nutricional
(Aschemann, Grunert, Trijp, Bialkova, Raats, Hodgkins, Wasowicz-Kirylo,
Koenigstorfer, 2013). Otro dato importante es que este ayuda al sistema cognitivo y
facilita la comprension de la informacion presentada en las etiquetas, la accion de elegir
y la toma de decisiones (Cecchini & Warin, 2016).

Los etiquetados nutricionales frontales pueden ser voluntarios u obligatorios segun
lo determine el pais. Para los voluntarios, se tienen a Estados Unidos, Reino Unido, etc.
Mientras que, para los obligatorios, se encuentran México, Chile, etc. (Infoalimentos,
s.f.).

2.1.3.2.1 Clasificacion de etiquetados nutricionales frontales de

alimentos

Uno de las clasificaciones méas aceptadas de los etiquetados frontales son las propuestas
del Institute of Medicine, refiriéndose a que existen 2 tipos (Wartella, Lichtenstein, Boon,
2010):

i. Sistemas de etiguetado enfocados en nutrientes:

En estos se mencionan los nutrientes que afectan negativamente a la salud, las cuales

provocan enfermedades relacionadas a una malnutricion (obesidad, hipertension arterial,
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diabetes, etc.). La informacién de los nutrientes colocada en las etiquetas variara segun
mejor les parezca adecuado a cada pais, las cuales podrian ser las kilocalorias, grasas,
grasas saturadas, grasas trans, sal/sodio y azucares (Ministerio de Salud y Desarrollo
Social, 2019). A continuacion, se presentaran los mas usados:

a. Guias Diarias de Alimentacion (GDA- Guideline Daily Amount):

El GDA transmite cuanto deberia ser el consumo por dia de energia o nutrientes por
porcién o por unidad del producto a través de porcentajes. Cabe resaltar que no
proporciona una evaluacion de la calidad nutricional del producto. Este sistema fue
desarrollado por la industria de alimentos y ha sido usado voluntariamente por paises
tales como EEUU, Costa Rica, Malasia, Pert, Unidn Europea, etc en el 2011. En el
2015, México lo adoptd obligatoriamente. En el caso del Reino Unido su
implementacién fue voluntaria, aunque no de la manera tradicional (monocromatica),
sino que fue el uso del GDA con los colores del semaforo, por lo que cominmente se
lo conoce como “semaforo”.

= GDA usado en México:

Figura 1: GDA de México

Por 259
| 7%" | |16%’| |15%*| | 7%* | |23%"|
Por 100g

2343 kJ / 560 kcal

Fuente: Ministerio de Salud y Desarrollo Social (2019).
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= GDA usado en Reino Unido, estilo “semaforo”:

Figura 2: GDA de Reino Unido

Each 1/2 pack serving contains

MED LOW MED MED

Calories | Sugar Fat Sat Fat Salt
353 | 0.9g | 20.3g 119
18% 1% 29% 18%

of your guideline daily amount

Fuente: Ministerio de Salud y Desarrollo Social (2019).

b. Semaforo simplificado:

Mediante los colores se refleja las proporciones de nutrientes que contiene el
alimento es decir el rojo, amarillo y verde son vistos mediante los niveles de alto, medio
0 bajo, respectivamente. Este disefio fue establecido por el Organismo de Normas
Alimentarias del Reino Unido. Si comparamos con el GDA implementado de
Inglaterra, es mas facil de entender, ya que no presentan datos como valores absolutos
de los nutrientes o porcentajes de los valores por dia que se deberian consumir. El
semaforo simplificado ha sido implementado en Ecuador (2014) y en Bolivia (2017).

= Semaforo simplificado usado en Ecuador:
Figura 3: Semaforo simplificado de Reino Unido

en AZUCAR

MEDIO en GRASA

Fuente: Ministerio de Salud y Desarrollo Social (2019).

c. Sistema de advertencias:
Es la representacion grafica que se da mayormente en forma de octégonos, en donde
se informara especificamente los componentes del producto (azUcares, grasas saturadas,

grasas trans, etc) que sobrepasen el limite establecido para ser considerado un alimento
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saludable. El enunciado en la advertencia serd colocado con una expresion de
alto/exceso junto con el componente. Actualmente, hay algunos paises que ya los usan
(Chile, Perq, etc.) y hay otros que estan en planificacion como Colombia, Brasil y
Canada. Cabe resaltar que los textos colocados, las formas de las figuras, los tamafios,
entre otros, sobre este tipo de etiquetado frontal, variard dependiendo de como lo
establezca el pais. En Peru se les llama Advertencias Publicitarias (AP) u octdgonos y
desde este momento también se usaran las siglas AP como referencia a este tipo de
etiquetado. A continuacion, algunos ejemplos:

= Utilizado en Peru:

Figura 4: Sistema de Advertencia de Peru

Fuente: EIl Peruano - Normas Legales (2018)

= Utilizado en Chile:

Figura 5: Sistema de Advertencia de Chile

ALTO EN ALTO EN ALFO. S0 ALTO EN

AZUCARES CALORIAS

Fuente: Ministerio de Salud de Chile (2016).
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= En México:

Figura 6: Sistema de Advertencias de México

EXCESO

EXCESO EXCESO EXCESO EXCESO

GRASAS
TRANS

CALORIAS SODIO AZUCARES

SECRETARIA DE SALUD SECRETARIADE SALUD__| [ SECRETARIA O SALUD SECRETARIA DE SALUD

Fuente: Diario oficial de la Federacion en México (2020)

Para los productos menores o iguales al 40cm2 deberan llevar estos sellos

resumidos:

Figura 7: Sistema de Advertencias resumidas de México

TAAIA DF SALUD SECHETARA DE SALUD "SECRETARIA OF SALUO SECRETARIA OF SALUD SECIRTARA DE SALUD

Fuente: Diario oficial de la Federacion en México (2020)

= En Uruguay:

Figura 8: Sistema de Advertencias de Uruguay

EXCESO é:iii‘; EXCESO EXCESO
GRASAS SATURADAS AZUCARES

Fuente: Ministerio de Salud de Uruguay (2017).
= Propuesta del sistema en Canada:

Figura 9: Sistema de Advertencias de Canada

Highin/ Elevé en High in / Elevé en

Sat fat / Gras sat Sat fat / Gras sat
Sugar | Sucres Sugar / Sucres

Health Canada / Santé Canada

Health Canada / Santé Canada

Fuente: Ministerio de Salud y Desarrollo Social (2019).
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= Propuesta del sistema para Brasil:

Figura 10: Sistema de Advertencias de Brasil

TOTAIS

MIN. SAUDE MIN. SAUDE MIN. SAUDE

Fuente: Ministerio de Salud y Desarrollo Social (2019).
= Propuesta del sistema para Colombia:

Figura 11: Sistema de Advertencias de Colombia.

Fuente: Ministerio de Salud y Desarrollo Social (2019).

ii.  Sistemas de etiguetados de resumen:

El sistema presentado anteriormente mostraba especificamente los nutrientes dafinos,
pero en este caso primero se evalia de manera global los nutrientes que afectan
negativamente la salud y luego de eso se presenta los resultados a través de un simbolo,
icono o puntuacion y la calidad nutricional que posee (Fundacién Interamericana de
Corazon-Argentina, 2016). Algunos de los sistemas de etiquetados de resumen mas usados
son:

a. El “Health Star Rating” — (HSR) o Ranking de salud a través de estrellas:

Propuesto por los gobiernos de Australia y Nueva Zelanda. A mayor numero de

estrellas que contenga reflejara que es un producto mas saludable.
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= Sistema usado en Australia y Nueva Zelanda:

Figura 12: Health Star Rating

}’s)
35

HEALTH STAR
RATING

PER 100g

Fuente: Ministerio de Salud y Desarrollo Social (2019)
b. El “Keyhole” — Sistema de Cerradura:
Se manifiesta con los colores verde (saludable) o negro (no saludable). Este
sistema se ha utilizado de manera voluntaria en Suecia, Islandia, Noruega y
Dinamarca desde el 2009.

= Usado en paises nordicos:

Figura 13: Sistema de Cerradura.

0 0 PMS 356 WHITE BLACK

Fuente: Ministerio de Salud y Desarrollo Social, 2019.

c. EI5-Nutri-Score (5C):

Fue planteado por la Agencia de Salud Pablica de Francia. El valor nutricional
del alimento es calificado segln 5 letras y 5 colores. Para el caso de las letras, la
“A” significara que es el mejor en el ambito nutricional mientras que la “E” serd lo
contrario, el peor. Para los colores, se partira desde el verde oscuro como el mejor
hasta el naranja oscuro como el peor. Actualmente, lo usa voluntariamente Francia
(Santé Publique France,2019).
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= Implementado en Francia:

Figura 14: 5-Nutri-Score

NUTRI-SCORE NUTRI-SCORE NUTRI-SCORE NUTRI-SCORE NUTRI-SCORE

Fuente: Ministerio de Salud y Desarrollo Social, 2019
d. “Choices programme”:
Es un sello colocado en el envase que representa el cumplimiento de los
requisitos establecidos con respecto a los estandares dietéticos internacionales.

Bélgica, Republica Checa, Holanda y Polonia lo usan voluntariamente desde el
2007 (Dotsch-Klerk & Jansen, 2007).

= Sistema usado por algunos paises de Europa:

Figura 15: “Choices programme”

Fuente: Ministerio de Salud y Desarrollo Social, 2019.

2.1.4 Teorias del comportamiento humano

A continuacion, se explicaran tres teorias del comportamiento humano que han sido
relevantes para la presente investigacion.

2.1.41 Teoria de la accion razonada (TAR)

La teoria de accidn razonada fue planteada por primera vez por Martin Fishbein en 1967,

y la construccion de esta provino de investigaciones en los &mbitos de la psicologia social,
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modelos de persuasion y teorias de actitud. La TAR se basa en explicar como se desarrolla
el comportamiento humano (Ajzeny Fishbein, 1977). En la figura 16 se mostrara como las
relaciones entre determinadas variables pueden conducir a un comportamiento
(Fishbein,1967). Entre ellas tenemos que la actitud (ACT) y la norma subjetiva (NS)
influiran directamente a explicar la intencién (INT) y que esta ultima conllevara al
desarrollo de una conducta (Ajzen y Fishbein, 1980). Cabe mencionar, que esta teoria se
basa en que las personas son seres racionales, por lo que tomaran decisiones racionales y
las evaluaran segun en como pueda afectarle a su comportamiento (Becker et al., 1998;
Kaplan et al., 1993; Latorre y Benert, 1992; Roa, s.f.).

Figura 16: Modelo de la Teoria de Accion razonada.

Actitud

Norma /

Subjetiva

Intencion —_— Compor tamiento

Fuente: Fishbein (1967).

La TAR va a poder predecir con mayor exactitud un comportamiento que provenga de un
control volitivo de la persona. En el caso de las variables actitud y norma subjetiva van a
depender tanto del comportamiento como de la poblacién que se esté considerando.
(Fishbein, 2008).

A continuacion, se explicara a detalle sobre cada variable compuesta en el modelo tedrico:
i. Actitud:

Es el desempefio del comportamiento del individuo causado por las

creencias del sujeto (Fishbein y Ajzen, 1975). También, se explica como una
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“respuesta evaluativa hacia un objeto o acto que, una vez que se aprende, se activa
automaticamente cuando uno se expone al objeto o actia o piensa en ¢1” (Fazio,
1995). Cada vez que el individuo crea que su comportamiento va a originar
resultados favorables y/o prevenir malos resultados, el desenvolvimiento de la
actitud sera mejor (Fishbein, 2008).

Las actitudes importantes en este proceso son aquellas que son especificas
provenientes de un determinado comportamiento; no es suficiente considerar las
actitudes del individuo de manera mas general (Ajzen, 1988; Fishbein & Ajzen,
1975). Se piensa que las actitudes pueden ser originados por el aprendizaje y en
consecuencia a ello el individuo tendra una reaccion para un determinado
comportamiento en un momento dado. Esta actitud puede volver a surgir cada vez

gue vuelva a presenciarlo o pensarlo (Fazio, 1995).

ii.  Norma subjetiva:

Es la presion que siente el individuo luego de haber obtenido opiniones de
otras personas (familiares, amigos, etc.) y esta se vera reflejado en su
comportamiento (Fishbein y Ajzen, 1973; Schofield, 1974). También, Ajzen y
Madden (1986), consideran que es un grupo de creencias obtenido por diversas
opiniones de personas 0 grupos importantes para el individuo acerca de si es
conforme o no realizar un determinado comportamiento. Segun Shimp y Kavas
(1984), lo definen como la manera en que la persona se deja influenciar por la
opinion del resto, al igual que su motivacion para poder cumplir con lo que digan

los demas.

Cuando una persona siente que los demas piensan que este deberia realizar
0 no una actividad y cuanto mas impulsado esté por seguir con lo que ellos dicen,

sentira una mayor presion o norma subjetiva (Fishbeins, 2008).
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iii.  Intencion:
La intencion es el esfuerzo que ha estado pensando el individuo para realizar
cierto comportamiento (Ajzen, 1985). Segun la teoria de Accidén Razonada, esta va a
ser formada por dos variables. Por un lado, con el &mbito personal, la cual es delimitada

con el término de actitud y por el otro lado, esta la percepcién del individuo frente a las

presiones sociales conocidas como norma social o subjetiva (Fishbein y Ajzen, 1975).

Una vez obtenida la intencién se derivard en un comportamiento, para esa
relacion se encontraron dos datos importantes. El primero fue que el grado de la
intencién iba a depender de la forma en cdmo se desarrolle el comportamiento, ya sea
por la accion, objetivo, contexto y tiempo. El segundo es que la intencién no variara
antes de visualizar el comportamiento (Ajzen y Fishbein, 1980). La consecuencia de la
intencion hacia un comportamiento real se fundamenta en el supuesto de que las
personas van a decidir racionalmente segun la informacion que posean. Por ello, se
considera a la intencién como un factor clave para que se dé el comportamiento real del
individuo (Fishbein & Ajzen, 1980).

Ajzen y Fishbein (1980), concluyeron que con las intenciones bastaba para entender el
comportamiento. Cabe resaltar que la Teoria de la Accion Razonada, solo tomaba en cuenta los
comportamientos volitivos. Por Gltimo, Ajzen (1991) menciona que la TAR no estaria siendo

utilizada de una forma adecuada si es que se presenta un bajo control volitivo en las personas.

2.1.4.1 Teoria del comportamiento planeado (TPB)

La teoria del comportamiento planeado es una ampliacion de la Teoria de Accion
Razonada (Ajzen & Fishbein, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975). Al igual que la teoria de
Accién Razonada, la teoria del comportamiento planeado tiene a la intencién como una
variable esencial para lograr un comportamiento. En la TAR, la intencion fue considerada

para explicar un comportamiento que provenia de un control total volitivo, pero no todos
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los comportamientos son dados de esta manera, ya que existen aspectos no motivacionales
como contar con oportunidades y recursos, por ejemplo: dinero, tiempo, etc. (Ajzen, 1985),
que desestabilizan ese control volitivo. Por lo tanto, si se consideran que las personas no
cuentan con un control total volitivo en sus acciones, la explicacion del comportamiento
seria mas realista. De esta manera surgio la variable control conductual percibido (CCP),
quien predice las intenciones y las acciones del individuo. El control conductual percibido
es “La percepcion acerca de la capacidad de llevar a cabo un comportamiento” (Azjen,
1991). Estas percepciones son cambiantes y mayormente se da acorde a las situaciones y

acciones. Al afiadirse el CCP al modelo de la TAR se cred el TPB.

La estructura de este modelo como se muestra graficamente en la figura 17, comienza
explicando que existen tres elementos (actitud, norma subjetiva y control conductual
percibido), que van a definir a la intencion directamente. Es necesario precisar que el grado

de afectacion de cada uno, variara segan la situacion (Ajzen, 1991).

Figura 17: Modelo de la Teoria de comportamiento planificado

Actitud de
compra
Norma Intencion de Comportamiento
3 et » -
Subjetiva compra de compra
Control
Conductual
Percibido

Fuente: Maden, Scholder y Ajzen (1992).

Hay situaciones como la carencia de informacion, la variabilidad de requisitos o
recursos 0 cuando entran componentes extrafios y nuevos, van a afectar al control
conductual percibido, desestabilizando asi el grado de prediccién a las acciones del
individuo. No obstante, mientras esta variable sea real, no alterara su influencia de una
conducta (Ajzen, 1985). A mayor percepcion de control puede ayudar a que la intencion

sea mas fuerte como para que se realice un comportamiento (Ajzen, 2000).
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El comportamiento de un individuo se origina por la existencia de un conjunto de
informacion o creencias que este crea conveniente y relevante para una determinada
situacién, de las cuales existen tres tipos de creencias que van a desarrollar a una intencion.
Entre ellas estan las creencias conductuales quienes intervienen en las actitudes, las
creencias normativas que se dirigen a las normas subjetivas y las creencias de control que
conforman el sustento para las percepciones en el control conductual. Dentro de esas
creencias van a ver otros campos influyentes, las cuales seran la existencia o carencia de
recursos y las oportunidades imprescindibles para el individuo. Con respecto a las creencias
de control cabe la posibilidad que este precedida por experiencias pasadas, aunque
mayormente van a ser intervenidas por informacion derivada de los otros campos del
comportamiento, como experiencia con familiares, amigos, etc.; y otros aspectos que
afladan o disminuyan la dificultad percibida para efectuar un comportamiento. A mayor
namero de recursos y oportunidades y a su vez contar con una menor cantidad de obstaculos

que crea tener el individuo, ayudaria a que el control percibido aumente (Ajzen, 1991).

2.14.2 Teoria del comportamiento dirigido hacia el objetivo (MGB)

Como se explicd anteriormente a pesar de que la TAR se haya aplicado ampliamente
(Zint, 2002), el no considerar el aspecto involuntario del ser humano como el tiempo, los
recursos, el dinero y las oportunidades hizo que su andlisis sea restringido (Ajzen, 1985;
1991). Por tal motivo, se propuso el TPB, en donde se implementé el CCP, quien abarcaria
la parte no voluntaria de la persona (Ajzen, 1985). Sin embargo, con el tiempo surgieron
observaciones que para un mejor entendimiento de un comportamiento deberian contener
otros aspectos (Bentler y Speckart, 1981; Aarts, Verplanken y Van Knippenberg, 1998 &
Conner y Armitage, 1998).

Es asi como Perugini & Bagozzi (2001), proponen la teoria del comportamiento
dirigido hacia un objetivo (MGB) en donde abarca otros aspectos mas de los ya existentes,
como los motivacionales (deseo), afectivos (emociones anticipadas) y habituales

(frecuencia y reciente comportamiento pasado). Al MGB se le ha considerado que tiene
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una mejor capacidad para explicar y predecir un comportamiento humano (Bagozzi &
Dholakia, 2006; Prestwich, Perugini & Hurling, 2008; Richetin, Perugini, Adjali y Hurling,
2008; Taylor, 2007; Taylor, Ishida y Wallace, 2009). Esta teoria se ha utilizado tanto para
acciones con y sin objetivos en diferentes ambitos (Song, et al., 2013; Lee, et al., 2016;
Chiu, etal., 2018; Kim, et al., 2020)

En la figura 18 se muestra graficamente la teoria del comportamiento dirigido hacia
el objetivo. Este comienza mostrando que las actitudes (ACT), las emociones anticipadas
positivas (EAP) y las negativas (EAN), las normas subjetivas (NS) y el control conductual
percibido (CCP) van a explicar al deseo (DES). Luego, que el DES influye en la INT y este
desencadena en el comportamiento (COM). También, se observa que la frecuencia del
comportamiento pasado (FCP) va a tener la funcion de anunciar una posible formacion de
DES, INT y COM. Por ultimo, el reciente comportamiento pasado (RCP) conducira al

logro de un COM (Perugini y Bagozzi, 2001).

Figura 18: Modelo de la Teoria del comportamiento dirigido hacia el objetivo.

Actitud Frecuencia del
comportamiento
pasado

Emociones
anticipadas positivas “

Deseo > Intencién > Comportamiento

\WA

Emociones .
anticipadas
negativas

Control conductual Reciente
Norma Subjetiva percibido comportamiento
pasado

Fuente: Perugini y Bagozzi (2001).

El MGB profundiza a la TPB mediante la inclusién de nuevos componentes. La primera
fue las emociones anticipadas, quienes ofrecieron nuevos criterios en la toma de decision
hacia los objetivos de un individuo. Para la segunda se cuenta con los deseos, de las cuales
dieron un giro distinto a la explicacion que ya se conocia tedricamente. Por ultimo, la

frecuencia y el reciente comportamiento pasado otorgaron una informacion mas completa
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acerca de los procesos automaticos en los comportamientos dirigidos hacia el objetivo

(Perugini y Bagozzi, 2001).

A continuacion, se explicara a mas detalle sobre ellas:

(i) Emociones Anticipadas (EA):

Las EA van a formar parte del modelo tedrico como variables
independientes las cuales van a estar originadas en funcién al resultado de juzgar
el logro/fracaso de los objetivos. Ademas, estas van a ser clasificadas en dos:
Emociones Anticipadas Positivas (EAP) y Emociones Anticipadas Negativas
(EAN) (Perugini y Bagozzi, 2001).

Si al realizar un comportamiento el individuo tiene expectativas de obtener
algun beneficio, sus emociones anticipadas seran positivas, de lo contrario si son
resultados en la cual este se sienta que le perjudicaran entonces mostrara emociones
anticipadas negativas (Bagozzi, Baumgartner y Pieters, 1998). La manera en cOmo
responde el individuo mediante sus emociones anticipadas pueden ser consideradas
fuertes elementos para explicar la intencién del comportamiento (Song, Lee, Kang,
etal., 2012; Van der Pligt y De Vries, 1998).

Las emociones anticipadas ayudan a una autorregulacion al momento de
evaluar el resultado de la accion si se efectia o no (Carver y Scheier, 1998).
Perugini y Bagozzi (2001) opinaron que al ingresar la emocion anticipada
proporcionaria una mejora al TPB, incluso otros estudios llegaron a confirmar que
el uso de esta fomentd una explicacion mas consiste en la toma de decisiones de un
individuo (Parker et al., 1995; Richard et al., 1995).

(ii) Deseos (DES):
“Representan el estado mental motivacional en el que las evaluaciones y las
razones para actuar se transforman en una motivacioén para hacerlo” (Perugini y

Bagozzi, 2001), es decir que van a “reflejar o que uno quiere hacer o lograr”
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(Bagozzi, 1992). La motivacion o deseo es la variable que mejor explica a la

intencién en el MGB.

Perugini y Bagozzi (2004) sustentan que los deseos en contraste con las
intenciones cuentan con una menor influencia hacia los comportamientos y ademas

que son deliberados en una duracion més prolongada.

El deseo visto como medio predictor de la intencion va a englobar una
orientacion futura la cual sera tomada segun el individuo como deseable o no (Frya,
Drennanb, Previtec, Whited y Tjondronegoroe, 2014). Los deseos pueden ser
planteados de dos maneras: apetitivo y volitivos (Davis, 1984). En el caso de los
deseos apetitivos se definen como aquellos que se producen a consecuencia del
estimulo por cubrir alguna necesidad esencial del ser humano, por ejemplo,
alimentarse. Mientras que los deseos volitivos se fundamentan en razones que
provocan que el resultado de ello sea deseable. En el caso del MGB, los deseos
volitivos seran elementos estratégicos para el modelo, ya que esas razones

impulsaran el logro de un comportamiento (Perugini y Bagozzi, 2001).

Perugini y Bagozzi (2002) establecieron tres caracteristicas que
diferenciaban al deseo de las intenciones. La primera era el rendimiento percibido,
es decir que el deseo contaba con una menor probabilidad de lograr efectuarse con
respecto a las intenciones. El segundo, hacia referencia a que no se contaba con una
relacion fuerte hacia las acciones sino a aspectos mas abstractos. Por ultimo, el

deseo se dirige mas a momentos futuros.

(iii) Comportamiento pasado:

Cuando una persona repite cierto comportamiento estara fortaleciendo el
deseo y por consecuencia a la intencion para efectuar la accion (Song, Lee, Kang,
et al., 2012), en otras palabras, se estd describiendo el funcionamiento que
tedricamente se denomind como comportamiento pasado. Este tipo de

comportamiento ayuda a atenuar los riesgos percibidos por la persona cuando
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realiz6 comportamientos reiterativos y frecuentes en el pasado (Ouellette y Wood,
1998; Sonmez y Graefe,1998). ElI comportamiento pasado es una variable
fundamental al momento de explicar la aparicion de comportamientos futuros, dado
que se toma esas acciones pasadas como representante de un habito (Conner y
Armitage, 1998; Leone et al., 2004).

En un metaanalisis se evaluaron 64 investigaciones en donde se encontrd un
respaldo con respecto a la influencia de la frecuencia del comportamiento pasado
frente a las intenciones y a los comportamientos futuros (Ouellette y Wood, 1998).
Estos autores concluyeron que la frecuencia de comportamiento pasado podria
conllevar a la realizacion de un comportamiento futuro mediante dos procesos. Por
un lado, un comportamiento que se realice sin problema alguno y de manera
continua, permitira que la frecuencia de ese comportamiento pasado se vea
manifestado en la intensidad del habito, por lo que tendria una relacion directa con
el comportamiento futuro. De lo contrario si se tuviera un comportamiento que en
el momento del aprendizaje no fue entendido del todo o no sea efectuado de manera
constante, entonces la frecuencia del comportamiento pasado formara parte de la
explicacion de manera directa, debido a que “es probable que las personas formen
intenciones favorables sobre los actos que han realizado con frecuencia en el
pasado” (Ouellette y Wood, 1998, p. 56). Por otro lado, cabe la posibilidad que
provenga de la relacion directa de la frecuencia del comportamiento pasado en los
deseos. Para ambos procesos se conoce que los deseos o intenciones no siempre se

generaran conscientemente (Bagozzi & Yi, 1989 y Greenwald & Banaji, 1995).

Bagozzi y Warshaw (1990) propusieron desagregar al comportamiento
pasado en frecuencia y reciente. Es decir, un individuo puede haber efectuado una
accion por mucho tiempo y esto no quiere decir que lo haga ahora. Por el contrario,

puede suceder que recién esté iniciando algo totalmente nuevo.
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2.2 Antecedentes

El estudio del comportamiento del humano se ha venido estudiando por mucho tiempo en
diversos temas y con diferentes tipos de teorias. Una de las mas aplicadas fue la TAR, quien luego
se profundizo surgiendo asi la TPB. Después de ello, se propusieron nuevas investigaciones que
complementarian y mejorarian el analisis del proceso del desarrollo de un comportamiento, uno
de ellos fue con la Teoria del Comportamiento Dirigido hacia los Objetivos. Por otro lado, con
respecto al estudio de las advertencias publicitarias vistas con alguna teoria del comportamiento
humano hay dos y serdn explicadas en los dos primeros antecedentes. Ademaés, el Ultimo
antecedente que se desarrollara a continuacion sera el estudio que probé la teoria del MGB, el cual

fue el que se usé para el presente trabajo.

2.2.1 Antecedente 1

e Titulo: “Analisis del comportamiento de compra de estudiantes de educacion superior
ante alimentos con sellos de advertencia nutricional”

e Autores: Contreras, Zuleta, Serrano y Veneros.

e Afio: 2018

e Lugar: Chile

e Poblacion: estudiantes de universidades e institutos.

e Muestra: 420 estudiantes de 5 establecimientos de educacién superior de Antofagasta
(Chile).

e Metodologia: estudio explicativo cuantitativo realizado mediante encuestas de 19 items
medidas con escala de Likert de 7 puntos excepto para las variables sociodemogréaficas
y otras relacionadas a la salud, su forma de vida y sobre la ley que le corresponde al
uso de sellos.

e Obijetivo: evaluar el comportamiento de compra de alimentos que poseian sellos de
advertencia nutricional a través de la TAR expandida mediante la adicion de dos
variables, las cuales eran: conciencia de salud y conocimiento nutricional.

e Resultados:

= Todas las variables influyen en el modelo, con respecto a la intencién un R2
de 50.1% y un 23.5% al comportamiento de compra estudiado.
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= La norma social fue la que menos influy6 a la intencién de compra con un
peso de 0.176.

= Entre las dos variables adicionadas al modelo, la que mejor explicé a la
actitud fue el conocimiento nutricional con un peso de 0.311.

e Importancia del paper: La relevancia es que evallan variables que se usaran en esta
investigacion mediante una teoria del comportamiento y, ademas, que lo hacen con el
etiquetado frontal a estudiar. Todo ello, ayudard a un mejor entendimiento del
comportamiento del consumidor y al igual que el instrumento usado que servira como

referencia para la construccion del presente trabajo (ver figura 19).

Figura 19: Modelo de la teoria de la accién razonada expandida.

Conciencia de

la salud
Actitud de
compra
Conocimiento
nutricional - § .
Intencion de . Comportamiento
compra de compra
Norma

Subjetiva

Fuente: Contreras, Zuleta, Serrano y Veneros (2018).

2.2.2 Antecedente 2

e Titulo traducido: “Eleccion de alimentos procesados basada en la teoria del
comportamiento planificado en el contexto de las etiquetas de advertencia
nutricional”.

e Titulo original: “Processed food choice based on the theory of planned behavior in
the context of nutritional warning labels”

e Autores: Aliaga, Adasme, Méndez, Soto y Schnettler

e Afio: 2019

e Lugar: ciudad de Talca, Regidn del Maule, Chile.

e Poblacion: compradores de alimentos procesados
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Muestra: 200 compradores de alimentos procesados mayores de 18 afios de diversas
plaza y centros de suministros de esa ciudad.
Metodologia: estudio descriptivo y transversal realizado mediante encuestas de 18
items medidas con escala de Likert de 5 puntos excepto para las variables
sociodemograficas: género, edad, nivel educativo, ingreso familiar y composicion
del hogar vy las filtro. Clasificaron a la muestra en tres grupos segun sus respuestas
la cuales fueron, “Eliminaria el consumo”, “No eliminaria el consumo” y “No
sabe”. Estas provinieron de la pregunta: Si al comprar un producto y darse cuenta
de que tiene una nueva advertencia nutricional, ¢lo eliminaria de su consumo?
Objetivo: analizar el efecto del sistema de advertencia en el comportamiento de
compra hacia productos procesados en personas mayores de 18 afios de Chile
mediante el uso de la teoria del comportamiento planeado (Ver figura 17) junto con
los factores sociodemograficos.
Resultados:
= Los factores sociodemograficos no son capaces de explicar los
comportamientos
= Los que marcaron la opcién “Eliminaria el consumo” tuvieron una mejor

explicacion a través de las variables que posee la TPB. Cabe resaltar, que la

NS no tuvo impacto significativo.
Importancia del paper: Evaltuan variables que se usaran en esta investigacion
mediante una teoria del comportamiento mas avanzada que la anterior y, ademas,
que lo hacen con el tipo de etiquetado a estudiar. Por lo que, sigue ayudando a un
mejor entendimiento de la accion de las personas y al igual que el instrumento usado

que servira como referencia para la construccion del presente trabajo.

Antecedente 3

Titulo traducido: “El papel de los deseos y las emociones anticipadas en el
comportamiento dirigido a objetivos: ampliar y profundizar la teoria del

comportamiento planificado”
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e Titulo original: “The role of desires and anticipated emotions in goal- directed
behaviors: Broadening and deepening the theory of planned behavior”
e Autores: Marco Peruginni y Richard D. Bagozzi.
e Afio: 2001.
e Lugar: Italia
e Poblacion: Se realizaron dos estudios a estudiantes de la Universidad de Roma.
e Muestra: El primero fue para 108 estudiantes enfocados al peso corporal (dieta y
ejercicios) y el segundo fue para 122 en temas relacionados a los estudios.
e Metodologia: estudio longitudinal. Cada investigacion usé una encuesta de 41 items
de las variables del modelo a excepcion del comportamiento. Luego de un mes se
volvieron a contactar a los encuestados para que respondan 3 items
correspondientes del comportamiento.
e Objetivo: probar el modelo MGB propuesto, en la cual se verificaria si las variables
agregadas tienen efectos para el desarrollo de un comportamiento (Ver figura 18).
e Resultados:
= La variable del MGB que no influy6 en el comportamiento de dietas fue el CCP
hacia al DES y al COM, para los ejercicios todas influyeron y en el de estudios
la EAP fue la unica que no explico al DES.

= Las variables explicaron al DES en el comportamiento de dietas con un R2 de
54%, en el de ejercicios con un 72% y en el de estudios con 49%.

= Las variables explicaron a la INT en el comportamiento de dietas con un R2 de
74%, en el de ejercicios con un 78% y en el de estudios con 53%.

= Las variables explicaron al COM en temas de dietas con un R2 de 25%, en
ejercicios con 46% y en el de estudios con 24%.

e Importancia del paper: Da una explicacion mas detallada que las anteriores sobre
la formacion de un comportamiento humano mediante el MGB. Adicionalmente,
ayuda entender mejor la funcion de cada variable del modelo para asi saber como
y cuales aplicarlas para la presente investigacion. Por ultimo, el instrumento usado

que servira como referencia para la construccion del presente trabajo.
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2.3 Contexto de la investigacion:

2.3.1 Sistema de advertencias en Latinoamérica

Muchos afios antes, diversos paises del mundo ya usaban distintos tipos de etiquetados
frontales, pero en Latinoamérica no ocurrio hasta que, en el afio 2014, Ecuador empez6 con el
semaforo simplificado. Luego de un afio de su implementacidn, se hicieron estudios donde se
encontraron resultados favorecedores para los consumidores, ya que la frecuencia de consumo
habia disminuido y la preferencia de compra habia cambiado hacia una busqueda de productos
que tengan la menor cantidad del término “alto” en cualquiera de sus tres categorias del
etiquetado (azucar, sodio y grasas). Mientras que las industrias mostraron disconformidad con
los plazos establecidos segun la ley correspondiente, de igual forma ellos opinaban que la
informacion brindada en el seméaforo no era til para los consumidores. Con respecto al
consumo de los productos, hubieron subidas y bajadas. Por un lado, crecio la categoria de
bebidas no alcoholicas especificamente en aguas isotonicas y te helado. Ademas, las gaseosas
también se elevaron, pero quienes la impulsaron fueron las gaseosas “light”. Por otro lado, el
decrecimiento provino de los lacteos a causa de los etiquetados rojos en azucar (Diaz, et al.,
2017). Otro dato importante, fue la capacidad del consumidor de poder percatarse en los
semaforos al momento de comprar, lo cual se encontré que un 69% lo hacia (Kantar
Worldpanel, 2014).

Con el transcurso de los afios mas paises empezaron a usar otros tipos de etiquetados. Entre
ellos estuvo el sistema de advertencias. Por ejemplo, Chile, Pert, México y Uruguay los han

implementado en sus mercados (OPS, s.f.).

23.1.1  Chile

El primero en usar las advertencias nutricionales fue Chile en junio del 2016, quien le
otorgd el nombre de sellos nutricionales. Esta implementacion se dio en una etapa en donde
los niveles de obesidad y sobrepeso eran altos, es decir alrededor de un 75% eran nifios y

mas del 70% adultos (Mila & Guarnizo, 2018). Su presencia en el mercado condujo
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cambios en el comportamiento de la poblacion, en las ventas y en la industria alimentaria.
Una investigacion realizada en el tercer trimestre de su colocacion encontr6 que un 36,5%
habia cambiado sus elecciones y compras en los productos alimenticios, el 26% de los
nifios dejaron de consumir alimentos con estos etiquetados y el 91,6% menciond que los

sellos influian de alguna manera en su compra (Kantar WorldPanel, 2017).

Segun, Lorena Rodriguez, jefa de Nutricion y Dietética del Ministerio de Salud
(Minsal), lograr que mas de la tercera parte de la poblacion haya podido cambiar sus habitos
es alentador, ya que “No hay ninguna politica publica que en menos de un afio haya logrado
eso”. Un estudio del Ministerio de salud de Chile (2017), encontré que casi la mitad de las
personas encuestadas los usaban para la toma de decisiones de sus compras, casi el 80%
logrd disminuir la compra de productos que contenian muchos sellos, el 92,9% entendia la
informacion presentada de este tipo de etiquetado y el 80% estaba conforme a su
implementacién. Un dato relevante es que las personas alrededor de 45 afios a mas no
comprendian en su totalidad la informacion brindada. Otra investigacion determiné que la
frase “alto en calorias” eran las de menor importancia para la poblacion (Inostroza, 2018).
Luego de tres afios de su colocacion, descubrieron que un 94% estaba de acuerdo con el
uso de estos etiquetados y un 30% pudo detectar mejor cuales eran los productos saludables

gracias a los sellos (El poder del consumidor, 2019b).

En el caso de las ventas se tuvieron diversas variaciones. Mediante un estudio se hizo
una comparacion del antes y después de la implementacién de los sellos en donde se
encontrd que los productos con estos disminuyeron en un 3,6% mientras que los que
continuaron libres de sellos habian aumentado en 1,9% (Colegio de nutricion del Peru,
2018). Kantar Worldpanel (2018), presento en sus analisis que los productos con tres sellos
(grasas, azucar y calorias), habian caido de 17,7% a 11,1%. Por ejemplo, las margarinas
con un 9,9% vy las galletas dulces con 7,6%. Kenrry Brizuela, account director de Kantar
Worldpanel, expuso que las disminuciones también se dieron para aquellos que habian sido
percibidos como saludables, un claro ejemplo son las galletas de agua. Aunque no todos
los que poseian bajaron, como sucedié con los helados quienes subieron 9,7% y la
mantequilla un 3,1%. Una de los motivos puedan ser por el aspecto social en que “El

consumidor favorece mas el beneficio social - es decir, consumir en situaciones sociales-
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que el beneficio nutricional” como lo afirma Alfonso de los Reyes, gerente de investigacion
de Euromonitor, haciendo alusion al resultado de las ventas de las papas fritas embolsadas,
las cuales no bajaron (CNP, 2018).

Con respecto a las industrias alimentarias, muchas estuvieron en contra, ya que lo
consideraban invasivas y confusas como lo comentd Felipe Lara, director de Chile
alimentos, asociacion industrial (The New York Times, 2018). A pesar de ello, las leyes ya
estaban dadas asi que muchas empezaron a tomar medidas para encontrarse por debajo de
los limites establecidos con el fin de evitar su colocacion en los empaques (Rodriguez&
Pizarro, 2018). Un 17.7% llego a reformular sus productos luego de 7 meses de haberse
implementado (EI poder del consumidor, 2019b). Por ejemplo, las barras de snack fueron
modificadas para calzar con los parametros establecidos, logrando asi que aumenten sus
ventas en los Gltimos afios entre 10% a 15% (Euromonitor International, 2018). José Luis
Soldrzano, gerente general de Coca Cola Andina Chile, comentd que decidieron hacer
algunos ajustes con las formulas entre ellas estaba la disminucidn del aztcar en més de 100
de sus bebidas (CNP, 2018). Otro fue PepsiCo, quien en casi todas sus bebidas bajaron las
cantidades de azUcares y en otras las quitaron del todo, y con respecto a sus alimentos mas
del 90% fueron disminuidos en sodio y grasas saturadas. Nestlé también se sumé y redujo
sus niveles de azucar en su bebida de Milo. En el caso de McDonald’s, decidieron quitar

las papas fritas de su famosa cajita feliz.

Hubo empresas que ya poseian productos con ingredientes por debajo de los limites
para la colocacion del etiquetado. Como, por ejemplo, Soprole, empresa del rubro de
lacteos, quienes se enfocaron en resaltar y promover lo saludable que era, tomando asi
ventaja frente a otros que tenian sellos y habian sido considerados como sanos para la salud

hasta antes de la implementacion del etiquetado (The New York Times, 2018).

Actualmente, mediante una investigacion se encontrd que aproximadamente solo un
30% poseian los octdgonos en el pais, el 90% de la poblacion encuestada lo consideraba de
gran valor su aplicacion y las ventas habian caido 24% con respecto a aquellos que poseian

alto en azucar (Mufioz, 2020).
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23.1.2 Peru

El segundo pais fue Perd. En el reglamento de la Ley 30021 de promocion de la
alimentacién saludable para nifios, nifias y adolescentes, se mencion6 que se
implementarian las advertencias Publicitarias en todos aquellos alimentos procesados que
excedan las cantidades de sodio, azucar y grasas saturadas y trans, especificados en el
Manual de Advertencias Publicitarias, a partir del 17 de junio del 2019. A continuacion,
los parametros técnicos y plazos para colocar estas advertencias (EI Peruano - Normas
Legales, 2018):

Tabla 1: Pardmetros técnicos y plazos de las AP en el Pera.

Plazo de entrada en vigencia

Parametros
técnicos

A'los 6 meses de
aprobacion

A los 39 meses de
aprobacion

Sodio en
alimentos s6lidos
Sodio en bebidas

AzUcar total en
alimentos s6lidos
Az(car total en
bebidas
Grasas Saturadas

en alimentos
solidos
Grasas Saturadas
en bebidas
Grasas Trans

Mayor o igual a 800
mg / 100g
Mayor o igual a 100
mg/ 100ml
Mayor o igual a
22.5g/100g
Mayor o igual a 6g /
100ml
Mayor o igual a 6g /
100g

Mayor o igual a 3g/
100ml

SegUn la normalidad
vigente

Mayor o igual a
400 mg / 100g
Mayor o igual a
100 mg/ 100ml
Mayor o igual a
10g/ 100g
Mayor o igual a 59
/100ml
Mayor o igual a 4g
/100g

Mayor o igual a 3g
/100ml
Segln la

normalidad vigente

Fuente: Articulo 4 del Decreto Supremo N°017-2017-SA.

Con respecto a las grasas trans se explica que con el transcurso del tiempo este ird
disminuyendo hasta que se logre quitar de los alimentos y bebidas no alcohodlicas
procesados industrialmente segun lo visto en el Decreto Supremo N° 033- 2016-SA.

El objetivo de esta implementacion fue proporcionar informacion més clara y sencilla a
las personas cuando estén comprando. Con ello se esperaba prevenir enfermedades
relacionadas con el sobrepeso, obesidad, diabetes, etc. (Plataforma digital Gnica del Estado
Peruano, 2019). Si bien Perd no se encuentra como uno de los paises con mayor tasa de

obesidad y sobrepeso, la cantidad de personas que las sufren es alta. Actualmente, se cuenta
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con un 60% personas de las edades superiores a 15 afios (Gestion, 2020). Se explicara mas
a detalle en el punto 2.3.2 sobre como afronté la industria y el consumidor luego de su

implementacion.

2.3.1.3 México

Entr6 en vigor el 1 de octubre de 2020. Su etiquetado frontal esta denominado como
sellos de advertencias. Se establecieron cinco sellos con los términos de exceso en calorias,
sodio, grasas trans, azucares, y grasas saturadas. Ademas, si el producto preenvasado
contuviera un tamafio menor al 40 cm2, entonces solo llevaria un sello en donde iria el
namero de sellos que le corresponderia si es que tuviese un tamafio mas grande, segin lo
establecido en la norma mexicana. Este pais recién se encuentra en el plazo 1, la cual
comprende la colocacion de ellas en todos los alimentos y bebidas preenvasadas tal y como
se detalld en las especificaciones de su norma por un periodo de 3 afios (Ver tabla 2). Un
dato a resaltar es que si el producto contiene cafeina deberd darse a conocer junto al
etiquetado frontal del empaque con la frase “Contiene cafeina-evitar en nifios” mientras
que si tiene edulcorante tendra “Contiene edulcorantes, no recomendable en nifios” (Diario
Oficial de la Federacion, 2020). Por otro lado, las ventas ya se han visto disminuidas en
productos que cuentan entre 3 a 4 sellos en sus empaques, segun Yanira Reyes, analista de
mercados de Nielsen (Usla, 2020).

2.3.14 Uruguay

Por Gltimo, se encuentra Uruguay quien dio una obligatoriedad de su uso a partir de
agosto del 2018 con un plazo de tolerancia de 18 meses (1 de marzo de 2020), después de
esa fecha se empezaria a multar. Una vez pasada el décimo dia del tiempo limite para su
implementacion, se decidio aplazarlo nuevamente por algunos meses mas (Ministerio de
Salud de Uruguay, 2018). La ultima decision fue que a partir del 1 de febrero del 2021 seria
el uso obligatorio (Ministerio de Industria, Energia y mina de Uruguay, 2021). En un
estudio se encontrd que con la implementacion de los octégonos el 94% de las personas se
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sentian mas informadas y un 58% habia tenido cambios en sus elecciones de productos
(Montevideo, 2020). Otra investigacion hizo una comparacion de un mes antes y después
de su colocacion en donde descubrio que el 60% habia cambiado sus opciones de compra
por aquellos productos que contenian menos o ningun octdégono. Ademas, la principal
motivacion para ello fue la importancia que le daban a su salud. Otro dato encontrado fue
que la mayoria de los consumidores llegaron a entender los mensajes sin necesidad de usar
medios de comunicacion para ensefiarles el significado. También, se hallé6 una posible
influencia de este tipo de etiquetado hacia una tendencia de estar pensando més en los
habitos alimenticios y especificamente en la ingesta de productos determinados como no
saludables ni esenciales (Ares, Antnez, Curutchet, Galicia, Moratorio, Giménez & Bove,
2020). En el caso de las industrias, la Camara Industrial de Alimentos-Ciali (2017), no
estaban del todo de acuerdo con el uso de los octégonos que proponia el gobierno. Ellos
ofrecian algunas sugerencias que el etiquetado frontal deberia tener los colores del

semaforo, cada nutriente lleve el término “bajo, medio y alto”, entre otros.

Con todo lo explicado, en la siguiente tabla se muestra algunos detalles sobre el uso de las AP en

los paises que los poseen.

Tabla 2: Paises, plazos y términos sobre las advertencias publicitarias

Adﬁ/%iftgggas Plazos de implementacion Térr_ninos en I_as )
Advertencias Publicitarias
Publicitarias  pjazo 1 Plazo 2 Plazo 3
24 meses 36 meses "Alto en azlcares"
chile  26/07/2016 UESPUES € después de "Alto en sodio"
entradaen entradaen  "Alto en grasas saturadas”
vigencia vigencia "Alto en calorias"”
6meses 39 meses "Alto en azlcar"
Perti 17/07/2019 9esPués de  después de "Alto en sodio”
entradaen entradaen  "Alto en grasas saturadas"
vigencia _ vigencia "Contiene grasas trans"
"Exceso azlcares"
36meses 60 meses "Exceso sodio"
México 1/10/2020 después de después de  "Exceso grasas saturadas"
entrada en entrada en "Exceso calorias"
vigencia vigencia "Exceso grasas trans"

"Exceso azlcares"
"Exceso sodio"
"Exceso grasas saturadas”
"Exceso grasas™

Uruguay 1/02/2021

Fuente: Ministerios de salud de Chile (2016), Ministerio de Industria,
Energia y mina Uruguay (2021), Diario Oficial de la Federacién (2020), EI Peruano -
Normas Legales (2018).
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2.3.2 Oferta y demanda frente al uso de las AP en el Peru

Luego de su implementacion se encontraron cambios interesantes en la demanda y oferta

del mercado peruano.

Se empezara explicando sobre la demanda, es decir al consumidor y como ellos han tenido
cambios en su comportamiento. Por ejemplo, en la investigacion del CPI (2020), se descubrid
que luego de cuatro meses de haberse puesto en funcionamiento un 72.5% afirmaba prestarle
atencién a los octégonos al momento de comprar y de ese total, el 98.9% lleg6 a bajar el
consumo de estos alimentos con las AP o simplemente dejaron de consumirlos. Asimismo, los
gue veian a los octégonos al momento de comprar dejaron de consumir un 53.1% en gaseosas,
20.1% en snacks, 16.8% en galletas, 11.8% en leche, 11,1% en chocolates, 9.4% en jugos
envasados, 6.4% en yogurt, 3.8% en embutidos, etc. Ese mismo efecto se dio segun la edad del
consumidor. Por ejemplo, un 60.1% de personas de 40 a 55 afios dejaron de beber gaseosas,
un 58.6% de 25 a 39 afios y un 40.8% de 18 a 24 afios. Se puede apreciar que los que mas
tomaron conciencia fueron los mayores. IPSOS (2020), realiz6 otro estudio después de ocho
meses, en el cual se descubrid que el 85% de las personas habian visto este tipo de etiquetado
y que un 37% considerd que tuvo un fuerte impacto en sus compras, debido a que dejaron de
adquirir casi todos los alimentos que poseian las AP.

En el caso de la oferta, es decir la industria alimentaria. Las empresas en el Per( tuvieron
una postura en contra de la colocacion de las advertencias publicitarias y preferian el uso de
los seméforos (Salazar, 2019). A pesar de ello, el gobierno decidié que la mejor opcion eran

las AP y para quienes infrinjan la ley, Indecopi se encargaria de multarlas (El peruano, 2018).

Por lo tanto, con el fin de evitar su colocacion y las sanciones muchas empresas optaron
por reducir el tamafio de sus empaques, reformular su composicion y otras en crear nuevos
productos. Para la primera alternativa mencionada, las compafiias tomaron ventaja de una parte
de la informacion plasmada en el Manual de Advertencias Publicitarias para hacerlos mas
pequefios, ya que en esta se informaba la no colocacion para empaques menores a 50
centimetros cuadrados de version individual (Salazar, 2019). En una entrevista a Jaime
Delgado (2019), expresidente de la Asociacion Peruana de Consumidores y Usuarios-

ASPEC y promotor de la Ley de Alimentacion Saludable, comentd que el Minsa logrd que
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se permita eso debido a la presion por parte de la industria. Ademas, se considera
alarmante porque la mayoria de productos procesados, ya contaban con ese tamafio desde
antes de la ley. Por ejemplo, en Chile la medida es maximo 30 cm2, lo cual seria lo méas
optimo. Frente a ello, Alexandro Saco, director general de Promocion de la Salud del
Minsa, en una entrevista comentd que los reglamentos con respecto al tamafio puedan
hacer que los alimentos chatarra no contengan octogonos. Ademas, esperamos que con el
tiempo las empresas busquen hacer cambios en el contenido de sus productos. Asi sucedié
con algunos, por ejemplo, Casino de Alicorp, disminuyé su producto de 47 a 43 gramos, en

consecuencia, redujo su empaque.

En el caso de la reformulacién, algunas lo hicieron antes y otras durante la implementacion
de los octdgonos. El gran desafio de realizar cambios en los ingredientes eran que no afecten
los sabores, quienes se adaptaron con rapidez fueron las bebidas y yogures. Segun Carolina
Porras, gerente de operaciones del laboratorio Mérieux Nutri Sciences, explicd que empresas
empezaron a acudir por servicios relacionados a la composicion nutricional de sus productos
en el proceso de la colocacion de los octégonos (Arellano, 2019). Por ejemplo, las gaseosas y
yogurts disminuyeron sus cantidades de azucares y muchos llegaron a mezclarlos con otros
sustitutos para endulzarlos, segiin Francisco Luna, country manager de Kantar (Torres, 2019).
Otro caso fue de Inka Crops quien tom6 medidas anticipadas y decidio bajar sus niveles de
grasas saturadas y sodio, adhiriendo asi otro tipo de aceite como el de girasol y disminuyendo
la cantidad de sal (Llaja, 2019). Por ultimo, estan los que desarrollaron nuevos productos. Los
embutidos son un claro ejemplo, en donde algunas marcas estuvieron innovando hacia una via

mas saludable, coment6 Navarro de Arellano (Arellano, 2019).

2.3.3 Lima Moderna

Como se puede observar en la tabla, Lima Metropolitana estd conformada por 6 zonas. La
que se tomara en este estudio sera Lima Moderna, la cual engloba 12 distritos (Miraflores, San
Isidro, La Molina, Surco, San Borja, Barranco, Surquillo, Jesus Maria, Lince, Magdalena del
Mar, Pueblo Libre y San Miguel) (CPI, 2019).
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Tabla 3: Lima Metropolitana por zonas

Poblacién
0,
Zonas Distritos Miles b sobre
total
Lima Norte Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, 2 627.60 a8
Puente Piedra y San Martin de Porres
Lima Centro Brefia, La Victoria, Lima, Rimac, San Luis 828.4 7.8
Lima Moderna Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince,
Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre,
San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de 1,416.00 134
Surco, Surquillo

Lima Este Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, EI Agustino, 247

Lurigancho, San Juan de Lurigancho, Santa Anita 2,616.40 '

Lima Sur Chorrillos, Lurin, Pachacamac, San Juan de
Miraflores, Villa el Salvador, Villa Maria del 1,839.80 17.4
Triunfo

Callao Bellavista, Callao, Carmen de la Legua Reynoso, 10.4

La Perla, La Punta, Mi Per(, Ventanilla 1,100.40 '

Balnearios §

Ancon, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra, 152.4 14

San Bartolo, Santa Maria del Mar, Santa Rosa

Fuente: CPI (2019)

2.4 Hipdtesis y variables:

El estudio del comportamiento de compra hacia alimentos o bebidas con las advertencias
publicitarias en el envase mediante alguna teoria del comportamiento humano fueron muy pocos
y los que se aplicaron fueron la TAR y el TPB. Hay una teoria mas completa, la cual es el MGB.
Si bien el MGB no se aplic6 para la compra hacia alimentos procesados con este tipo de etiquetado
frontal, si se usaron en otros temas. Por ejemplo, asistir a eventos deportivos, casinos, comprar
productos de ropa deportiva, entre otros (Song et al., 2012; Song et al., 2013; Fry et al., 2014;
Meng & Choi 2016; Chiu & Choi, 2018; Chiu, Won & Kim, 2018; Kim, Lee & Kim, N., 2020).
Por lo tanto, el presente estudio tomara esa ausencia de profundizacion con respecto al &mbito de
las compras de alimentos procesados con AP como una oportunidad para investigarlo con la
utilizacion de la mayoria de las variables de una teoria mas completa que las usadas anteriormente,
la cual es la MGB. Es asi como se determinaran si las variables de actitud, norma subjetiva,
emociones anticipadas positivas y negativas, control conductual percibido y el deseo, influyen en
la intencion de comprar alimentos procesados con menos advertencias publicitarias en el envase.
Cabe resaltar que todas las variables expuestas incluiran la accion de comprar alimentos
procesados con menos AP en el envase. Estas relaciones que propone la teoria del MGB se veran

en la siguiente figura.
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Figura 20: Modelo propuesto para la compra con menos AP.

Actitud

Emociones HL

Anticipadas H2
Positivas

Emociones H3 H6
Anticipadas Deseo Intencion
Negativas

Norma Subjetiva

H5

Control
Conductual
Percibido

Fuente: Elaboracion propia que fue adaptado de Perugini & Bagozzi (2001).

2.4.1 Hipotesis general

La utilizacion del MGB ayuda a explicar tanto para comportamientos generales
como para aquellos con algun objetivo en especifico (Perugini & Connor, 2000). Ha sido
ampliamente aplicado para determinar la intencion en diversas acciones, usando en muchos
casos las variables de ACT, EAP, EAN, NS, CCP, DES e INT (Gabbiadini, et al., 2016;
Chiu, Won & Kim, 2019; Yim & Byon, 2020; Kim JS, Lee & Kim NJ, 2020). En
consecuencia, este estudio se centra en analizar como la mayoria de variables seleccionadas
del MGB influyen en la formacion de la intencién de comprar alimentos procesados con
menos advertencias publicitarias en el envase. De esta manera se plantea la siguiente

hipétesis general:

e HG: Las variables de actitud, emociones anticipadas positivas y negativas, norma
subjetiva, control conductual percibido y el deseo influyen en la intencion de comprar
alimentos procesados con menos advertencias publicitarias en el envase en personas de

18 a 39 afios de Lima Moderna.
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Hipotesis especifica

2.4.2.1 Relacion directa de la actitud, norma subjetiva y control

conductual percibido hacia el deseo

La actitud (ACT) es la respuesta evaluativa hacia un objeto o acto que, una vez
aprendida, se activara automaticamente cuando se les vuelva a presentar (Fishbein
y Ajzen, 1975). La norma subjetiva (NS) es la presion que siente el individuo luego
de haber obtenido opiniones de otras personas importantes para él (familiares,
amigos, etc.) y en consecuencia se verd reflejado en si realizard o no un
comportamiento (Fishbein y Ajzen, 1973; Schofield, 1974). Por altimo, el control
conductual percibido (CCP) muestra la capacidad y confianza que tiene la persona
para realizar una accion y estas van a estar supeditadas por la cantidad de recursos
como tiempo, dinero que posea para efectuarlos (Ajzen, 1985, 1991). Se identifico
que la actitud, norma subjetiva y el control conductual percibido forman parte del
proceso de una toma de decision (Ajzen, 1985, 1991; Conner y Armitage, 1998;
Perugini y Bagozzi, 2001). Como se explico en la teoria del MGB, estas variables
van a explicar indirectamente la intencidn, ya que entre ellas intervendra el deseo
(DES) y esto se pudo verificar en diversas investigaciones (Song et al., 2012; Song
et al., 2013; Fry et al., 2014; Meng & Choi, 2016; Chiu, Won & Kim, 2018; Kim,

Lee & Kim, N., 2020). Con todo ello, se plantean las siguientes hipétesis:

e HEZ1: Laactitud influye en el deseo de comprar alimentos procesados con menos
advertencias publicitarias en el envase en personas de 18 a 39 afios de Lima

Moderna.

e HE4: La norma subjetiva influye en el deseo de comprar alimentos procesados
con menos advertencias publicitarias en el envase en personas de 18 a 39 afios

de Lima Moderna.
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e HES5: El control conductual percibido influye en el deseo de comprar alimentos

procesados con menos advertencias publicitarias en el envase en personas de 18

a 39 afios de Lima Moderna.

2.4.2.2 Relacion entre emociones anticipadas y deseo

Las EA van a formar parte del modelo teérico como variables independientes las
cuales van a estar originadas en funcion al resultado de juzgar el logro/fracaso de lo que
se habian planteado. Las EAP se van a entender como las emociones positivas que
surgen luego de evaluar las consecuencias de lograr un acto. Mientras que, para EAN,
seran las emociones negativas que se den por no lograr un acto (Perugini y Bagozzi,
2001). Las emociones anticipadas ayudan a una autorregulacion al momento de evaluar

el resultado de la accion si se efectia o no (Carver y Scheier, 1998).

Una de las ventajas de usar el MGB es que contiene el estado emocional mediante
las emociones anticipadas positivas y negativas para la toma de decisiones. Estas se
complementan con las otras variables del modelo y le dan una explicacion mas
consistente y amplia al deseo (Perugini y Bagozzi, 2001). La relacion de estas dos hacia
la formacidn de un comportamiento ha sido confirmada por diversas investigaciones en
diferentes campos como actividades fisicas, consumo de alcohol, visitar lugares
turisticos/festivales/casinos, etc. (Perugini & Bagozzi, 2001; Frya et al., 2014; Kim, Lee
& Kim, 2020; Song et al., 2013; Song et al., 2012). Por lo tanto, acorde con la literatura

mencionada se formulan las siguientes hipotesis:

e HE2: Las emociones anticipadas positivas influyen en el deseo de comprar
alimentos procesados con menos advertencias publicitarias en el envase en personas

de 18 a 39 afios de Lima Moderna.

e HE3: Las emociones anticipadas negativas influyen en el deseo de comprar
alimentos procesados con menos advertencias publicitarias en el envase en personas
de 18 a 39 afios de Lima Moderna.
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2423 Relacién entre deseo e intencién

El deseo se define como la “representacion del estado mental motivacional en el que
las evaluaciones y las razones para actuar se transforman en una motivacion para
hacerlo” (Perugini y Bagozzi, 2001), es decir que van a “reflejar lo que uno quiere hacer
o lograr” (Bagozzi, 1992). Por otro lado, la intencién es el esfuerzo que ha estado
pensando el individuo para realizar cierto comportamiento (Ajzen, 1985). Acorde con
Bagozzi (1992), el deseo, variable no tomada en el TPB, demostré ser la variable mas
directa para expresar la intencién mientras que las otras del MGB son las mas lejanas

pero involucradas para expresarlos.

Se determina que la motivacion o deseo va a ser la variable que mejor explica a
la intencion en el MGB (Perugini & Bagozzi, 2001, 2004). Para esta teoria, los deseos
e intenciones van a ser diferentes (Perugini y Bagozzi, 2004). Se considera que los
deseos tienen menos relacion con las acciones y se evallan en un tiempo mas
prolongado que las intenciones. Mientras, que estas ultimas estardn mejor conectadas
con los resultados.

Diversos estudios han encontrado evidencias con respecto a la importancia que
tienen estas dos variables en el desarrollo de un comportamiento (Song et al., 2012;
Song et al., 2013; Fry et al., 2014; Meng & Choi 2016; Chiu, Won & Kim, 2018; Kim,

Lee & Kim, N., 2020). De esta manera, se plantea las siguientes hipotesis:

e HEG6: El deseo influye en la intencion de comprar alimentos procesados con menos
advertencias publicitarias en el envase en personas de 18 a 39 afios de Lima

Moderna.
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3. CAPITULO III: Metodologia

3.1 Disefio de la investigacion

3.1.1 Disefo

El presente estudio es no experimental, ya que se evalu6 a la muestra en su contexto
natural. Ademas, fue transversal, debido a que la informacion obtenida de las encuestas se

dio en un solo momento.

3.1.2 Tipo

Es principalmente explicativa, ya que busca determinar que variables del MGB
estudiado influyen en la intencion de comprar alimentos procesados frente a las

advertencias publicitarias de sus envases en personas de 18 a 39 afios de Lima Moderna.

3.1.3 Enfoque

Es cuantitativo, porque se us6 como herramienta de estudio a la encuesta y también

porque la data fue analizada estadisticamente.
3.2 Poblacion y Muestra

A continuacidn, se explicara a mas detalle acerca de la poblacion y muestra que se tomara en

este estudio.

3.2.1 Poblacion objetivo

Segun CPI (2019), las personas de Lima Moderna son 1,416000 de todos los niveles
socioecondmicos en donde el 12.8% son de 18 a 24 afios y el 25.5% son de 25 a 39 afios.
Entonces, la poblacion para el presente trabajo con estas caracteristicas sera de 542, 328. Por

lo tanto, se tomard esta cantidad para proceder a obtener el numero de muestra.
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3.2.2 Muestra

El método utilizado para la muestra fue no probabilistico, es decir por conveniencia
debido a que se selecciond la muestra segun la accesibilidad del investigador que se
explicard a mas detalle en el punto 3.5. Las personas seleccionadas debian tener entre 18 a
39 afios, saber sobre las Advertencias Publicitarias y consumir algun alimento procesado

que este tipo de etiquetado frontal.

Debido a que la poblacion fue de 542, 328 personas, se usé la formula para hallar el

tamario de la muestra para poblaciones mayores a 100, 000 casos:

z2¥p*q

n
el

Se consideraron los siguientes datos:

e Z:1.96; Nivel de confianza de 95%.

e P:0.5; Probabilidad de éxito (a favor).

e Q:0.5; Probabilidad de fracaso (en contra).
e E:5%; El error de la muestra.

Por lo tanto, para esta investigacion el nimero de muestra seria 384 personas.

3.3 Instrumentos de medida

El instrumento usado fue el cuestionario (ver anexo 2) conformado por 5 preguntas de
clasificacion, 4 de filtro y 7 que evaltan las variables del modelo subdividas en 29 (5 para la
actitud, 4 para las emociones anticipadas positivas, 4 para las emociones anticipadas negativas, 5

para las normas subjetivas, 4 control conductual percibido, 3 para el deseo y 4 para la intencion).

Todos los items de las variables del MGB estudiado fueron medidos mediante una escala de
Likert de 7 puntos compuesto por los siguientes enunciados: totalmente en desacuerdo, bastante
en desacuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo, bastante de acuerdo y

totalmente de acuerdo.
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Se realiz6 una prueba piloto a 64 personas de las cuales 22 fueron eliminadas por no cumplir
con las preguntas filtro, por lo quedd con 42. EIl tipo de muestreo fue por conveniencia del
investigador recolectando asi la data a personas de su entorno del perfil buscado. Ademas, las
encuestas se realizaron mediante llamadas telefonicas por el mismo investigador con un promedio
de 18 minutos cada una. Al final de cada Ilamada se le preguntaba a la persona si habia alguna
pregunta o término de la misma que no entendiera. Todo ello se realizd, como consecuencia de
que dos de los tres expertos que validaron este instrumento, mencionaron que, para una de las
variables sus preguntas podrian ser confusas, ya que comenzaban con el término “no”. Al final, si
se llego a entender todos los items de las variables analizadas, segun lo dicho por los participantes.

Por lo que se procedio a hacer a la muestra.

3.3.1 Validez del instrumento

Para la validacion de la encuesta se solicito a 3 expertos tanto del area del marketing como de
la estadistica (ver tabla) para evaluar los aspectos comprendidos en la pertinencia y en la
concordancia (redaccion y nivel de comprensién) de las preguntas asignadas a cada variable que

se planteaba usar en la encuesta de esta investigacion.

Tabla 4: Expertos que validaron la encuesta

Experto Nombre del experto Experiencia

Magister de ESAN con mencién en Marketing por ESIC Business School.
Licenciado en matematica con mencién en estadistica. Ha trabajado en el area
de investigacion de mercado en empresas como Millward Brown y Belcorp.
Docente de investigacion de mercados.

1 Cornejo Villena, Hugo

. Master en Marketing y Licenciado en Psicologia Social. Ha trabajado en el area
Rivas Gonzales, Paulo . L .
2 Cesar de investigacion de mercados en empresas como Arellano Marketing. Docente
de investigacion de mercados.

PhD en Administracion. MBA por The Pennsylvania State University y ESAN
3 Gonzales Lopez, Rolando  Business School. Experiencia en las areas de marketing y banca empresas del
BBVA Continental. Docente de Marketing.

Fuente: Elaboracion propia.

Para ello, cada experto tuvo que puntuar en una escala del 1 al 5, donde 1 es discrepo
totalmente y 5 es concuerdo totalmente (Anexo 1), logrando asi obtener una calificacion aceptable

para su utilizacion.
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3.4 Operacionalizacién de variables

En la siguiente tabla, se mostraran los 29 items de las 7 variables que se han planteado
usar en esta investigacion las cuales han sido adaptadas de los diversos estudios mas
recientes que hayan aplicado la Teoria del comportamiento dirigido hacia el objetivo a

partir del 2016 hacia adelante, asi como también se colocé a la que propuso este modelo.
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Tabla 4: Operacionalizacion de variables
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Definicion

Variable operacional

items

Fuentes

Unidad de medida Valores finales ipo de variable

Respuesta
evaluativa hacia

un objeto o acto

Yo creo que comprar alimentos
procesados con menos octégonos es
gratificante.

Yo creo que comprar alimentos

procesados con menos octdgonos es
prudente.

Perugini & Bagozzi (2001)
y Chiu, Won, Kim (2019)

que, una vez v . (1) totalmente .
. aprendida, se ' 0 Cre0 queé comprar alimentos Escala de Likert en desacuerdo a Independl_e,nte
Actitud activara prot(:jesbados €on menos octégonos es de 7 puntos (7) totalmente (Regresion
autométicamente- 22080 E: de acuerdo. multiple)
Yo creo que comprar alimentos
cuando se les . - .
vuelva a procesados con menos octégonos es Perugini & Bagozzi
oresentar. beneficioso. _(2_001); Song, Lee,
Yo creo que comprar alimentos Reisinger & Xu (2016) y
procesados con menos 0ctogonos es Meng & Choi (2016)
necesario.
Si compro alimentos procesados con
menos octdgonos, yo me sentiré
Emociones  €mocionado.* Perugini & Bagozzi
' positivas que Si compro alimentos procesados con (20'01.):_ Gabbiad.ini, (1) totalmente .
Em_o<.:|ones surgen luego de MeNos octdgonos, yo me sentiré feliz.* CrISFInI, Scacchi &. Escala de Likert en desacuerdo a Independl.ente
anticipadas evaluar las S compro alimentos procesados con Monaci (2016)**; Chiu, de 7 puntos (7) totalmente  (Regresion
ositivas . menos octdégonos, yo me sentiré Won & Kim (2019); Yim . multiple
P c?nsecuenmai de satisfocho. d Y & Byon (2019()* y Izim s, de acuerdo ple)
ograr un acto. Si logro compro alimentos procesados con  Lee & Kim NJ (2020)*
menos octégonos, yo me sentiré
orgulloso.**
Si no compro alimentos procesados con
menos octdgonos, yo me sentiré enojado.
Emociones . .
. Si no compro alimentos procesados con . .
Emociones negativas que o os octdgonos, yo me sentiré frustrado. Perugini & Bagozzi ) (1) totalmente Independiente
anticipadas surgen luego de ) . (2001); Lee, R.elsmger &  Escala de Likert en desacuerdo a (Regresion
negativas evaluar las  Sino compro alimentos procesados con Xu (2016) y Yim & Byon de 7 puntos (7) totalmente maltiple)
consecuencias de menos octégonos, yo me sentiré (2019) de acuerdo.
no lograr un acto. decepcionado.
Si no compro alimentos procesados con
menos octdgonos, yo me sentiré
La mayoria de las personas que son
importantes para mi estan de acuerdo en
que deberia comprar alimentos procesados
con menos octdgonos.
La mayoria de las personas que son
Presion due  jmportantes para mi apoyan mi decisién de
~ sienteel comprar alimentos procesados con menos
individuo luego 4ct5gonos. Perugini & Bagozzi
dehaber | 5 mayoria de las personas que son (2001); Song, Lee, (1) totalmente )
- obtenido  jmportantes para mi entienden la Reisinger & Xu (2016);  Escala de Likert en desacuerdoa ocPendiente
Norma Subjetiva  opinionesde  jmportancia de comprar alimentos Meng & Choi (2016); Yim  de 7 puntos (7) totalmente (Regresion
otras personas  ,gcesados con menos octogonos. & Byon (2019)* y Kim JS, Je acuerdo. miiltiple)

importantes para
él y esta se vera

reflejado en su
comportamiento

La mayoria de las personas que son
importantes para mi me recomiendan
comprar alimentos procesados con menos

octégonos.
La mayoria de las personas que son

importantes para mi piensan que esta bien
que compre alimentos procesados con
menos octégonos.*

Lee & Kim NJ (2020)

Continta...
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Si quisiera, seria facil para mi poder
comprar alimentos procesados con menos
Percepcion Soy capaz de comprar aIlrr]entos Perugini & Bagozzi
Control acerca de la procesado§ ?on menos.octogonF)s.. (2001); Song, Lee, . (1) totalmente Independiente
conductual capacidad de Tengo suficientes med_los econémicos Reisinger & Xu (2016) y Escala de Likert en desacuerdo a (Regresion
percibido llevar a cabo un COMO para comprar alimentos procesados Chiu, Wong & Kim de 7 puntos (7) totalmente mltiple)
. con menos octdgonos. de acuerdo.
comportamiento L . (2019).
Tengo suficiente tiempo como para
comprar alimentos procesados con menos
octdgonos.
Estado mental Deseo comprar alimentos procesados con - .
- ,p P - Perugini y Bagozzi (2001); .
motivacional  menos octégonos en un futuro préximo. " Dependiente
Song, Lee, Reisinger & Xu L
donde las - . (1) totalmente (Regresion
. . (2016)*; Choi & Park . P
Deseo razones para  Quiero comprar alimentos procesados con (2016); Yim & Byon Escala de Likert en desacuerdoa  mdltiple) e
actuar se menos octdégonos en un futuro préximo. D de 7 puntos (7) totalmente  Independiente
(2019); Chiu, Wong & L
transforman en . . . : . de acuerdo. (regresion
. .. Estoy impaciente por comprar alimentos  Kim (2019) y Kim JS, Lee .
una motivacion ; A simple)
procesados con menos octégonos en un & Kim NJ (2020).
para hacerlo. o
futuro préximo.*
Tengo la intencién de comprar alimentos
procesados con menos octdgonos en un
futuro préximo.
Esfuerzo que ha Haré un esfuerzo por comprar alimentos Perugini & Bagozzi
estado pensando ?rocesados £on menos octégonos en un (2001); Lee, Song, Lee, (1) totalmente Dependiente
Intencién & tndnidus para 'Uturo proximo. Reisinger & Xu (2016);  Escala de Likert ~en desacuerdo @ ~(rqrocion
realizar cierto  Estoy dispuesto a comprar alimentos Chiu, Wong & Kim (2019)  de 7 puntos (7) totalmente simple)

comportamiento

procesados con menos octégonos en un

Tengo la intencion de ahorrar tiempo y
dinero para comprar alimentos
procesados con menos octégonos en un
futuro préximo.

y Kim JS, Lee & Kim NJ
(2020).

de acuerdo.

Nota: Los enunciados que poseen los mismos simbolos ( * 0 **) significa que se pertenecen entre si. .

Fuente: Elaboracion propia

3.5 Técnica de recoleccidon de datos

Se usO la encuesta y estuvo conformada por preguntas filtro, de clasificacién, la cual sirvié
para determinar que sea el publico al que se queria aplicar y para encontrar sus caracteristicas y,
por ultimo, preguntas para las variables seleccionadas del MGB. Esta ultima parte fue validada por

tres expertos.

Este instrumento fue construido en Google Forms y se efectué de manera online. El tipo de
muestreo fue por conveniencia del investigador. Para una cantidad de encuestas se hizo mediante
la contratacion del servicio de una empresa que realiza estudios de mercado y asesorias de trabajos
de investigacion llamada “Te Investigo”, quien envi6 el link a paginas de Facebook de institutos,
universidades y a su base de datos. Mientras que para la otra fue de manera particular, en donde el
investigador publico el link de la encuesta en sus redes sociales personales (Facebook e Instagram)
en el Instagram de una empresa de orientacion psicoldgica “Volar con Miedo” y en grupos de

estudio de universidades en Facebook, distintas a las del servicio contratado. En todos estos casos
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se usG como incentivo un sorteo con tres premios monetarios. Después de ello, se verifico si las
personas cumplian con el perfil requerido para ser seleccionados como validos para la

investigacion.

3.6 Técnica del procesamiento y analisis de la informacién

Una vez recolectados los datos, se uso el programa SPSS 24 para desarrollar el trabajo. Para
las preguntas de clasificacion se realizd un andlisis descriptivo de lo encontrado. Mientras que,
para la parte de las variables del modelo, primero se realiz6 la fiabilidad del instrumento, luego el
analisis factorial y por ultimo las regresiones. Cabe resaltar que para un mejor entendimiento de
los resultados se hizo también un analisis comparativo de medias entre las del MGB planteado y

las de clasificacion.

3.6.1 Relacion entre las variables del MGB y las de clasificacién

Para obtener un mejor entendimiento de los resultados se decidié conocer si existen o
no diferencias de comportamientos entre las variables seleccionadas del MGB vy las de
clasificacion. Entonces, para identificar ello, se establecieron hipétesis nulas (igualdad de
comportamiento) e hipoétesis alterna (diferente comportamiento), las cuales seran evaluadas
con pruebas que vayan acorde al tipo de dato del estudio. Es decir, si poseen una
distribucién normal o no. Por lo tanto, si lo son se usaran pruebas paramétricas: Prueba T
para dos muestras independientes y el Anova para mas de dos (Berlanga y Rubio, 2013).
Si no fuera ese el caso, se realizarian pruebas no paramétricas: Prueba U de Mann-Whitney
para la comparacion de dos muestras independientes (Sanchez, 2015) y para tres la prueba
de Kruskal-Wallis (Rivas, Moreno y Talavera, 2013). En ambos casos se rechazaran las
hipotesis nulas si el p-valor es menor al 0.05 y se aceptaran de caso contrario (Berlanga y
Rubio, 2013). Se usa Ho para expresar la hip6tesis nula y la Ha para la hipotesis alterna. A

continuacién, se mostrara los enunciados de las hipo6tesis de manera resumida.

e Ho: No existen diferencias de comportamiento entre las variables seleccionadas del
MGB estudiado y las de clasificacion: género, edad, actividad fisica, alto en grasas
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saturadas, alto en sodio, alto en azUcar, contiene grasas trans, frecuencia de compra

y decision mas saludable.

e Ha: Existen diferencias de comportamiento entre las variables seleccionadas del
MGB estudiado y las de clasificacion: género, edad, actividad fisica, alto en grasas
saturadas, alto en sodio, alto en azUcar, contiene grasas trans, frecuencia de compra

y decision mas saludable.

En la tabla que esta en el anexo 3 se aprecia mas detalladamente estas hipotesis.

4. CAPITULO IV: Resultados

Para realizar la medicion y el analisis de este estudio se recolect6 422 encuestas de las cuales
solo se tomaron 401, ya que estas si llegaron a cumplir con los requisitos solicitados. El
instrumento usado fue el cuestionario conformado por preguntas de clasificacion, filtro y para las
variables del modelo.

Resumen de Casos

N Validos 401
Perdidos 21

4.1 Estadistica descriptiva
4.1.1 Caracteristicas

A. Género

Se obtuvieron mas mujeres (54%) que hombres (46%) aproximadamente (Ver
figura).
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Figura 21: Género

Género

B Femenino
B Masculino

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.

B. Edades

Alrededor de un 34% son de 18 a 24 afios y un 66% del otro rango (ver figura), esto se
dio con motivo de tener la misma proporcion que hay actualmente en la poblacion tomada

como referencia.

Figura 22: Edades

Edad

De 18 a 24
.aﬁos

De 25a 39
.aﬁos

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.

C. Ocupacién actual

La mayoria de los encuestados cuentan con un trabajo dependiente (32.67%) y la minoria
solo se dedica a estudiar (20.20%).
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Figura 23: Ocupacion actual

Ocupacion

M Estudio
Trabajo
dependiente
Trabajo
independiente
Trabajo y

L estudio

22,19% N 20.20%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.

D. ¢Realiza alguna actividad fisica en la semana?

Gran parte del publico estudiado tiene una vida activa mediante el deporte (71%).

Figura 24: Actividad Fisica

Hsi
ENo

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.

E. ¢Usted entiende cuando lee la informacion que hay en los octdgonos referente a los
términos: alto en grasas saturadas, alto en sodio, ¢alto en azlcar y contiene grasas trans?

Se puede apreciar que la mayoria si entendieron los términos de “alto en aztcar”, “alto
en sodio” y “alto en grasas saturadas” pero en donde si hubo una menor comprension fue con
el enunciado de “contiene grasas trans”.
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Figura 25: Alto en grasas saturadas

400

300
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Fuente: Elaboracion propia con SPSS.

Figura 26: Alto en sodio
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3009

Recuento
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o
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Si entiendo No entiendo Entiendo un
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Fuente: Elaboracion propia con SPSS.
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Figura 27: Alto en azUcar
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3007

Recuento
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Fuente: Elaboracion propia con SPSS.

Figura 28: Contiene grasas trans

300+

200=

Recuento

68,08%

100

25,69%
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Si entiendo No entiendo Entiendo un
POCo

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.

F. ¢Con qué frecuencia solias comprar alimentos procesados con menos octégonos
hasta fines de febrero del 2020?

El 78.30% de las personas a veces compraban alimentos con menos AP en el envase.
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Figura 29: Frecuencia de compra

BMnunca

Ma veces
14,96%|6.73% Clsiempre

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.

G. ¢(Cree que la informacidn presentada en el octégono podria ayudarle a tomar
decisiones mas saludables?
Mas del 90% piensa que este tipo de etiquetado le puede ayudar a una eleccion
maés saludable.
Figura 30: Decision mas saludable

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.

Cabe resaltar que para este analisis no hemos tomado las preguntas filtro.
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412 Iltems

Se resumiran los datos recolectados mediante indices de media, desviacién estandar y

top two box.
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Tabla 5: Items de las variables

Actitud

Desviacion Top 2 box
estandar (%)

Item/Respuesta Frecuencia Porcentaje Media

ACT1_1Yo creo que comprar
alimentos procesados con 4.6384 1.71651 47.7
menos octégonos es gratificante.

Totalmente en desacuerdo 29 7.2
Bastante en desacuerdo 26 6.5
En desacuerdo 32 8.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 78 19.5
De acuerdo 113 28.2
Bastante de acuerdo 55 13.7
Totalmente de acuerdo 68 17.0
Total 401 100.0
ACT1_2 Yo creo que comprar

alimentos procesados con 5.0698 1.72340 52.6
menos octdgonos es prudente.

Totalmente en desacuerdo 27 6.7
Bastante en desacuerdo 22 5.5
En desacuerdo 17 4.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 36 9.0
De acuerdo 119 29.7
Bastante de acuerdo 88 219
Totalmente de acuerdo 92 22.9
Total 401 100.0
ACT1_3Yo creo que comprar

alimentos procesados con 4.6858 1.59876 53.4
menos octégonos es agradable

Totalmente en desacuerdo 25 6.2
Bastante en desacuerdo 21 5.2
En desacuerdo 28 7.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 77 19.2
De acuerdo 137 34.2
Bastante de acuerdo 56 14.0
Totalmente de acuerdo 57 14.2
Total 401 100.0

ACT1_4 Yo creo que comprar
alimentos procesados con

menos octdgonos es 51007 1.86224 59.3
beneficioso.

Totalmente en desacuerdo 33 8.2
Bastante en desacuerdo 19 4.7
En desacuerdo 26 6.5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 26 6.5
De acuerdo 112 27.9
Bastante de acuerdo 59 14.7
Totalmente de acuerdo 126 314
Total 401 100.0
ACT1_5 Yo creo que comprar

alimentos procesados con 4.8304 1.79197 48.1
menos octégonos es necesario.

Totalmente en desacuerdo 31 7.7
Bastante en desacuerdo 19 4.7
En desacuerdo 37 9.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 57 14.2
De acuerdo 103 25.7
Bastante de acuerdo 64 16.0
Totalmente de acuerdo 90 224
Total 401 100.0

Continua. ..
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Emocion anticipada positiva

item/Respuesta Frecuencia Porcentaje Media Desviacion Top 2

estandar  box (%)

EAP2_1 Si compro alimentos

procesados con menos 45287 1.60618 54.6
octégonos, yo me sentiré

emocionado

Totalmente en desacuerdo 24 6.0
Bastante en desacuerdo 28 7.0
En desacuerdo 27 6.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 112 27.9
De acuerdo 107 26.7
Bastante de acuerdo 49 12.2
Totalmente de acuerdo 54 135
Total 401 100.0

EAP2_2 Si compro alimentos
procesados con menos 45536 1.65763 52.3
octégonos, yo me sentiré feliz.

Totalmente en desacuerdo 29 7.2
Bastante en desacuerdo 23 5.7
En desacuerdo 30 75
Ni de acuerdo ni en 102 254
desacuerdo

De acuerdo 108 26.9
Bastante de acuerdo 50 125
Totalmente de acuerdo 59 14.7
Total 401 100.0
EAP2_3 Si compro alimentos

procesados con menos 49077 1.68492 53.7
octégonos, yo me sentiré

satisfecho.

Totalmente en desacuerdo 29 7.2
Bastante en desacuerdo 19 4.7
En desacuerdo 18 45
Ni de acuerdo ni en 52 13.0
desacuerdo

De acuerdo 137 34.2
Bastante de acuerdo 68 17.0
Totalmente de acuerdo 78 19.5
Total 401 100.0
EAP2_4 Si compro alimentos

procesados con menos 47456 1.71614 473
octdégonos, yo me sentiré

orgulloso.

Totalmente en desacuerdo 26 6.5
Bastante en desacuerdo 21 5.2
En desacuerdo 27 6.7
Ni de acuerdo ni en 102 254
desacuerdo

De acuerdo 88 21.9
Bastante de acuerdo 53 13.2
Totalmente de acuerdo 84 20.9
Total 401 100.0

Continoa...
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Emocién anticipada negativa

Desviacion Top 2 box

{tem/Respuesta Frecuencia Porcentaje Media X
estandar (%)

EAN3_1 Si no compro

alimentos procesados con 3.3416 1.49181 58.4
menos octégonos, yo me

sentiré enojado.

Totalmente en desacuerdo 65 16.2
Bastante en desacuerdo 36 9.0
En desacuerdo 107 26.7
Ni de acuerdo ni en 127 317
desacuerdo

De acuerdo 37 9.2
Bastante de acuerdo 14 3.5
Totalmente de acuerdo 15 3.7
Total 401 100.0
EAN3_2 Si no compro

alimentos procesados con 3.4115 1.55492 55.1

menos octdgonos, yo me
sentiré frustrado.

Totalmente en desacuerdo 66 16.5
Bastante en desacuerdo 33 8.2
En desacuerdo 106 26.4
Ni de acuerdo ni en 115 28.7
desacuerdo

De acuerdo 45 11.2
Bastante de acuerdo 19 4.7
Totalmente de acuerdo 17 4.2
Total 401 100.0
EAN3_3 Si no compro

alimentos procesados con 3.5711 1.60330 52.1

menos octégonos, yo me
sentiré decepcionado.

Totalmente en desacuerdo 63 15.7
Bastante en desacuerdo 27 6.7

En desacuerdo 94 23.4
Ni de acuerdo nien 115 28.7
desacuerdo

De acuerdo 60 15.0
Bastante de acuerdo 21 5.2

Totalmente de acuerdo 21 5.2

Total 401 100.0

EAN3_4 Si no compro
alimentos procesados con

menos o ningln octégono, 3.8055 1.73553 41.6
yo me sentiré

preocupado.

Totalmente en desacuerdo 62 15.5
Bastante en desacuerdo 27 6.7
En desacuerdo 75 18.7
Ni de acuerdo nien 92 229
desacuerdo

De acuerdo 82 20.4
Bastante de acuerdo 34 8.5
Totalmente de acuerdo 29 7.2
Total 401 100.0

Continua...



Variables influyentes en la intencion de comprar alimentos procesados con menos Advertencias
Publicitarias 75

Norma Subjetiva

Desviacion Top 2
estandar  box (%)

Item/Respuesta Frecuencia Porcentaje Media

NS4 _1 La mayoria de las
personas que son importantes
para mi estan de acuerdo en que
debo comprar alimentos
procesados con menos

4.7207 152210 58.4

octégonos.

Totalmente en desacuerdo 20 5.0
Bastante en desacuerdo 19 47
En desacuerdo 17 42
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 111 277
De acuerdo 123 30.7
Bastante de acuerdo 52 13.0
Totalmente de acuerdo 59 147
Total 401 100.0

NS4_2 La mayoria de las
personas que son importantes

para mi apoyan que yo compre 48379 150869  54.6
alimentos procesados con menos

octégonos

Totalmente en desacuerdo 18 45
Bastante en desacuerdo 18 45
En desacuerdo 18 45
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 91 227
De acuerdo 128 31.9
Bastante de acuerdo 68 17.0
Totalmente de acuerdo 60 15.0
Total 401 100.0

NS4_3 La mayoria de las

personas que son importantes

para mi entlen_den la importancia 4.8180 1.55540 51.9
de comprar alimentos

procesados con menos

octégonos.

Totalmente en desacuerdo 17 42
Bastante en desacuerdo 18 45
En desacuerdo 30 75
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 89 222
De acuerdo 119 29.7
Bastante de acuerdo 58 145
Totalmente de acuerdo 70 175
Tofal 401 100.0

NS4_4 La mayoria de las

personas que son importantes

para mi me recomiendan 46185 1.60983 53.4
comprar alimentos procesados

€on menos octégonos.

Totalmente en desacuerdo 24 6.0
Bastante en desacuerdo 21 5.2
En desacuerdo 30 75
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 107 26.7
De acuerdo 107 26.7
Bastante de acuerdo 51 12.7
Totalmente de acuerdo 61 15.2
_Total 401 100.0

NS4_5 La mayoria de las

personas gque son importantes

para mi piensap que esta bien 4.8529 158139 524
que compre alimentos

procesados con menos

octogonos.

Totalmente en desacuerdo 22 5.5
Bastante en desacuerdo 20 5.0
En desacuerdo 16 4.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 79 19.7
De acuerdo 131 327
Bastante de acuerdo 66 165
Totalmente de acuerdo 67 16.7
Total 401 100.0

Continoa. ..
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Control conductual Percibido

esviacion 1op 0X

item/Respuesta Frecuencia Porcentaje Media
estandar (%)

CCP5_1 Si quisiera, seria
ficil para mi comprar 48329 153118 544
alimentos procesados con
menos octdgonos.
Totalmente en 17 42
desacuerdo
Bastante en desacuerdo 21 52
En desacuerdo 33 8.2
Ni de acuerdo ni en 52 13.0
desacuerdo
De acuerdo 157 39.2
Bastante de acuerdo 60 15.0
Totalmente de acuerdo 61 15.2
Total 401 100.0
CCP5_2 Soy capaz de
comprar alimentos 50748 154253 616
procesados con menos
octégonos.
Totalmente en 19 47
desacuerdo
Bastante en desacuerdo 17 4.2
En desacuerdo 17 4.2
Ni de acuerdo nien 37 92
desacuerdo
De acuerdo 165 411
Bastante de acuerdo 64 16.0
Totalmente de acuerdo 82 204
Total 401 100.0
CCP5_3 Tengo
suficientes medios
econdmicos para comprar 4.8204  1.56291 55.9
alimentos procesados con
menos octégonos.
T

otalmente en 20 5.0
desacuerdo
Bastante en desacuerdo 16 4.0
En desacuerdo 35 8.7
Ni de acuerdo ni en 60 15.0
desacuerdo
De acuerdo 154 384
Bastante de acuerdo 46 115
Totalmente de acuerdo 70 175
Total 401 100.0
CCP5_4 Tengo suficiente
tiempo como para
comprar alimentos 4.6708  1.52032 53.9
procesados con menos
octégonos.
Totalmente en 17 42
desacuerdo
Bastante en desacuerdo 22 55
En desacuerdo 41 10.2
Ni de acuerdo ni en 73 182
desacuerdo
De acuerdo 143 35.7
Bastante de acuerdo 53 132
Totalmente de acuerdo 52 13.0
Total 401 100.0

Continta. ..
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Deseo

item/Respuesta

Frecuencia Porcentaje Media

Desviacion 1o 2

estdndar  box (%)

DES6_1Deseo comprar
alimentos procesados con
menos octégonos en un
futuro proximo.

4.8828 159177 48.9

Totalmente en desacuerdo 19 4.7
Bastante en desacuerdo 18 4.5
En desacuerdo 28 7.0
desecuento %6 190
De acuerdo 120 29.9
Bastante de acuerdo 65 16.2
Totalmente de acuerdo 75 18.7
Total 401 100.0
DES6_2 Quiero comprar

alimentos Procesados con 4.9726 1.60522 54.1
menos octégonos en un

futuro préximo.

Totalmente en desacuerdo 19 4.7
Bastante en desacuerdo 21 5.2
En desacuerdo 22 55
Ni de acuerdo ni en 57 14.2
desacuerdo

De acuerdo 135 33.7
Bastante de acuerdo 65 16.2
Totalmente de acuerdo 82 20.4
Total 401 100.0
DES6_3 Estoy impaciente

por comprar alimentos

procesados con menos 4.2020 1.55775 51.4
octégonos en un futuro

préximo.

Totalmente en desacuerdo 24 6.0
Bastante en desacuerdo 27 6.7
En desacuerdo 65 16.2
Ni de acuerdo nien 134 33.4
desacuerdo

De acuerdo 72 18.0
Bastante de acuerdo 37 9.2
Totalmente de acuerdo 42 10.5
Total 401 100.0

Continta...
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Intencién

Desviacion Top 2
estandar  box (%)

{tem/Respuesta Frecuencia Porcentaje Media

INT7_1Tengo la

intencién de comprar

alimentos procesados con 5.0474 1.58753 57.6
menos octégonos en un

futuro préximo.

Totalmente en desacuerdo 19 4.7
Bastante en desacuerdo 15 3.7
En desacuerdo 26 6.5
Ni de acuerdo ni en 8 12.0
desacuerdo

De acuerdo 142 354
Bastante de acuerdo 62 15.5
Totalmente de acuerdo 89 222
Total 401 100.0

INT7_2 Haré un esfuerzo
por comprar alimentos

procesados con menos 49825 1.56435 50.1
octégonos en un futuro

préximo.

Totalmente en desacuerdo 16 4.0
Bastante en desacuerdo 21 52
En desacuerdo 22 55
Ni de acuerdo nien 65 16.2
desacuerdo

De acuerdo 124 30.9
Bastante de acuerdo 77 19.2
Totalmente de acuerdo 76 19.0
Total 401 100.0

INT7_3 Estoy dispuesto a
comprar alimentos

procesados con menos 5.1172 1.58074 59.1
octégonos en un futuro

préximo.

Totalmente en desacuerdo 19 4.7
Bastante en desacuerdo 19 4.7
En desacuerdo 16 4.0
Ni de acuerdo ni en 38 95
desacuerdo

De acuerdo 148 36.9
Bastante de acuerdo 72 18.0
Totalmente de acuerdo 89 22.2
Total 401 100.0

INT7_4 Tengo la

intencién de ahorrar

tiempo y dinero para

comprar alimentos 4.8579 1.59444 49.6
procesados con menos

octégonos en un futuro

préximo.

Totalmente en desacuerdo 18 45
Bastante en desacuerdo 24 6.0
En desacuerdo 22 55
Ni de acuerdo ni en 79 19.7
desacuerdo

De acuerdo 120 29.9
Bastante de acuerdo 66 16.5
Totalmente de acuerdo 72 18.0
Total 401 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2 Estadistica inferencial

421 Andlisis de fiabilidad

Se puede apreciar gque tanto de manera individual como general de las variables
seleccionadas del MGB estudiado, el alfa de Cronbach es superior al 0,9. Esto demuestra
que la consistencia del instrumento es excelente (George y Mallery, 2003) y, por lo tanto,

Su uso se valida.

Tabla 6: Analisis de fiabilidad

Variable  Alfade Cronbach N° de elementos

ACT 0,946 5
EAP 0,954 4
EAN 0,948 4
NS 0,971 5
CCP 0,927 4
DES 0,915 3
INT 0,962 4
General 0,969 29

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.

4.2.2 Andlisis Factorial Exploratorio

Antes de realizar el AFE se debe analizar dos supuestos. Uno es la normalidad,
aunque muy pocas veces se usan y el otro es el grado de correlacién (Hair, Black, Babin &
Anderson, 2009).

4.22.1 Normalidad por variable
Al ser una muestra mayor a 300, se prioriz6 los métodos graficos como
histogramas y las de probabilidad normal (Schinka, Vélicer & Weiner, 2003 y Kim,
2013) y de manera secundaria se evaluara la prueba de Kolmogaérov-Smirnov (Hair,
etal., 1999). En los gréficos salieron que los datos no tienen normalidad (ver anexo
4) y del mismo modo sali6 con del Kolmogoérov-Smirnov (ver tabla).
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Al costado de las abreviaturas de las variables, en algunos casos estaran
acompafiados del término “prom” que significa que son el promedio de los items

tomados para cada una de ellas.

Tabla 7: Prueba de Normalidad

Variable  Estadistico gl Sig.
ACTprom ,152 401 ,000
EAPprom ,144 401 ,000
EANprom ,125 401 ,000

NSprom ,131 401 ,000
CCPprom ,124 401 ,000
DESprom ,113 401 ,000
INTprom ,142 401 ,000

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.

Al no salir la normalidad ni con la prueba de la tabla 10, se investigaron
medidas para obtenerlo. Uno de ellos fue con la transformacion de los datos.
Algunas de los méas usados son por ejemplo la raiz cuadrada, inversa, logaritmica,
entre otros (Osborne, 2002 y Hair, et al.,2009). Con esto, se procedio a usarlos, de
acuerdo a la simetria de la distribucion, pero el resultado no mejor6. Segun Hair, et
al. (2009) si a pesar de transformarlos no hay normalidad se debera usar las
variables originales. Ademas, en muchas investigaciones mencionan que, si este
supuesto no cumple, se esperard como minimo que el de las correlaciones si para
poder desarrollar el AF (Gorsuch, 1983; Hair, et al.,2009 y Pett, Lackey & Sullivan,
2013). Cabe resaltar, que en la literatura se menciona que si se viola este supuesto
no habré consecuencias graves en los resultados (Glass, Peckham y Sanders, 1972,
Blanca, Alarcon, Arnua, et al., 2017). Es asi como se continuo con la evaluacion

del siguiente supuesto.

4.22.2 Correlaciones y Analisis Factorial

Para evaluar las correlaciones se us6 el KMO, quien debera ser mayor a 0.5 para

considerarse como una correlacion aceptable y para la prueba de esfericidad de Bartlett

tener una sig.<0.05 (Fernandez, 2011). Debido a la estructura del modelo, se ha decidio
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calcular en tres grupos las pruebas para las correlaciones. EI primero engloba cinco
variables: ACT, EAP, EAN, NSy CCP, el segundo al DES y el tercero a la INT.
e Grupo 1: ACT, EAP, EAN, NSy CCP

Tabla 8: Prueba de KMO y Bartlett de ACT, EAP, EAN, NSy CCP

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 0.929
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 10,750.789
gl 231
Sig. 0.000

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.

El valor de 0.929 para la prueba de KMO y el valor de significancia 0.000
de la Bartlett demuestran que existe una buena relacion entre las variables. Por lo
que se procedera con el desarrollo del AFE al considerar adecuado los resultados.

Tabla 9: Comunalidades de ACT, EAP, EAN, NSy CCP

Inicial Extraccién

ACT1_1 1,000 ,832
ACT1_2 1,000 817
ACT1 3 1,000 ,827
ACT1 4 1,000 ,881
ACT1 5 1,000 ,806
EAP2_1 1,000 879
EAP2_2 1,000 ,916
EAP2_3 1,000 ,895
EAP2 4 1,000 ,829
EAN3_1 1,000 ,870
EAN3_ 2 1,000 ,906
EAN3_3 1,000 ,902
EAN3 4 1,000 811

NS4 1 1,000 ,906

NS4_2 1,000 ,924

NS4_3 1,000 ,889

NS4 4 1,000 ,869

NS4 5 1,000 911
CCP5_1 1,000 ,780
CCP5_2 1,000 ,838
CCP5_3 1,000 ,879
CCP5_4 1,000 843

Método de extraccion: analisis de

componentes principales.

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.

En la tabla 9 todos los items tienen valores mayores al 0.5, lo cual nos estaria

diciendo que todos tienen niveles aceptables de explicacion.
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Tabla 10: Varianza Total explicada de ACT, EAP, EAN, NSy CCP

Autovalores iniciales

Sumas de extraccion de cargas

Sumas de rotacién de cargas al

al cuadrado cuadrado
Componente Total %de % Total Yo de % rtal % de %
varianza acumulado varianza acumulado varianza acumulado
1 11,595 52,705 52,705 11,595 52,705 52,705 4,541 20,640 20,640
2 2,736 12,438 65,144 2,736 12,438 65,144 4,042 18,374 39,015
3 2,114 9,611 74,755 2,114 9,611 74,755 3,620 16,456 55,471
4 1,483 6,741 81,496 1,483 6,741 81,496 3,519 15,994 71,464
5 1,077 4,896 86,392 1,077 4,896 86,392 3,284 14,927 86,392
6 ,405 1,841 88,233
7 ,361 1,641 89,874
8 ,298 1,354 91,228
9 ,236 1,074 92,303
10 ,229 1,041 93,344
11 ,207 ,939 94,283
12 174 , 791 95,074
13 ,164 ,745 95,818
14 ,150 ,683 96,501
15 ,135 ,613 97,114
16 127 ,575 97,689
17 ,110 ,502 98,191
18 ,104 471 98,662
19 ,088 ,399 99,061
20 ,078 ,355 99,416
21 ,073 ,330 99,746
22 ,056 ,254 100,000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.

Se considera como minimo tener el 60% para una explicacion adecuada

(Hair, et al., 1999). En este caso los items se agruparon en 5 factores logrando asi

una explicacién del 86.39%.

Tabla 11: Matriz de componente rotado de ACT, EAP, EAN, NSy CCP

1

2

3 4

5

NS4_5
NS4 4
NS4_1
Ns4_3
NS4 2
ACT1_4
ACT1_5
ACT1L_1
ACT1_3
ACT1_2
EAN3_2
EAN3_1
EAN3_3
EAN3_4
EAP2_2
EAP2_1
EAP2_3
EAP2_4
CCP5_3
CCP5_4
CCP5_1
CCP5 2

874
,854
,852
,849
,846

,843
,798
,783
774
742

,928
914
914
,852

,841
,825
797
,784

,857
,848
770
740

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.



Variables influyentes en la intencion de comprar alimentos procesados con menos Advertencias
Publicitarias 83

El método de rotacion utilizado es el VVarimax, en donde se puede observar
que se agruparon los items para cada variable correspondiente, segiin como se habia

propuesto en la estructura original de esta investigacion.
e Grupo 2: deseo (DES):

Tabla 12: Prueba de KMO y Bartlett de DES

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.718
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado  960.902
gl 3
Sig. 0.000

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.

El valor de 0.718 para la prueba de KMO y el valor de significancia 0.000
de la Bartlett demuestran que existe una buena relacion entre las variables. Por lo

que se procedera con el desarrollo del AF al considerar adecuado los resultados.

Tabla 13: Comunalidades de DES

Inicial Extraccion
DES6_1 1,000 ,902
DES6_2 1,000 ,893
DES6_3 1,000 172

Método de extraccion: analisis de
componentes principales.

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.

Todos los items tienen valores que estan alcanzando niveles altos de

explicacion, ya que son mayores al 0,5.

Tabla 14: Varianza Total explicada de DES

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al
cuadrado
% de % % de %
Componente  Total varianza acumulado Total varianza acumulado
1 2,566 85,549 85,549 2,566 85,549 85,549
2 ,327 10,893 96,442
3 ,107 3,558 100,000

Meétodo de extraccion: anélisis de componentes principales.

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.
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Se considera como minimo tener el 60% para una explicacion adecuada (Hair,
et al., 1999). En este caso los items se agruparon en un factor con una explicacion
del 85.55%.

e Grupo 3: intencion (INT):

Tabla 15: Prueba de KMO y Bartlett de INT

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 0.871
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado  1,910.827
gl 6
Sig. 0.000

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.
El valor de 0.871 para la prueba de KMO y el valor de significancia 0.000
de la Bartlett demuestran que existe una buena relacion entre las variables. Por lo
que se procedera con el desarrollo del AFE al considerar adecuado los resultados.

Tabla 16: Comunalidades de INT

Inicial Extraccion
INT7_1 1,000 918
INT7_2 1,000 ,895
INT7_3 1,000 ,915
INT7 4 1,000 ,861

Meétodo de extraccion: analisis de
componentes principales.

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.

Todos los items tienen valores que estan alcanzando niveles altos de

explicacion, ya que son mayores al 0,5.

Tabla 17: Varianza Total explicada de INT

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al
cuadrado
% de % % de %
Componente  Total varianza  acumulado Total  varianza acumulado
1 3,589 89,722 89,722 3,589 89,722 89,722
2 ,186 4,654 94,376
3 ,132 3,294 97,670
4 ,093 2,330 100,000

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.
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Se considera como minimo tener el 60% para una explicacion adecuada (Hair,
et al., 1999). En este caso los items se agruparon en un factor con una explicacion
del 89,72%.

Se ha demostrado a lo largo de 80 afios de estudios que se pueden emplear pruebas
paramétricas para datos en escalas de Likert y con distribuciones no normales, segun
Norman (2010) el cudl cita los estudios previos de Pearson (1931, 1932a, b), Dunlap
(1931), Havlicek & Peterson (1976) y Fletcher, French, Corapi, Irwin & Norman (2010).
Por un lado, las escalas de Likert han sido muy debatidas con respecto a qué tipo de prueba
usar, ya que la duda nace muy probablemente por el tipo de medicién y como consecuencia
el tipo de prueba a usar (Carifio y Perla, 2008). Las escalas son originalmente para una
medicion ordinal, aunque hay diversos estudios que lo tomaron como de intervalo, ya que
con el tiempo se ha usado para escalar verbalizaciones con numeros (Hernandez, et al.,
2014). Diversos investigadores demostraron la validacion del uso de la escala de Likert con
pruebas paramétricas luego de haber realizado una comparacion con las no paramétricas
(Pell, 2005; Norman ,2010; Murray, 2013y Sullivan & Artino, 2013). Con ello, que se optd

por el uso de las pruebas paramétricas para datos con escalas de Likert.

Por otro lado, las exhaustivas investigaciones en donde compararon el uso de las
pruebas parametricas y no paramétricas para datos con no normalidad, descubrieron que
las conclusiones eran muy similares en ambas, por el cual validaban el uso de las pruebas
paramétricas cuando no habia normalidad en los datos (Box, 1953; Mircioiu & Atkinson,
2017 y Esemokumo, Opara & Bekesuoyeibo, 2020). Ademas, Norman (2010) argumenta
que “las pruebas paramétricas son sélidas con respecto a la violacién del supuesto de la

normalidad y que pueden resolverlos sin temor a obtener resultados incorrectos”

Entonces, para este estudio se decidi6 usar las pruebas paramétricas para datos no
normales y con las escalas de Likert.
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4.2.3 Anadlisis de las regresiones

Se realiz6 una regresion multiple y una simple. Para ello, primero se deberan cumplir
estos supuestos (Draper y Smith, 1998; Tabachnick y Fidell, 2013; Vila, Torrado y
Reguant, 2019):

i.  Linealidad: Relacion lineal entre las variables independientes y la dependiente.
ii.  Independencia de errores: Los errores deben presentar independencia.
iii.  No colinealidad: No debe haber correlacién entre variables independientes.
iv.  Normalidad: Los residuos o errores deben mostrar una distribucion normal.

v.  Homocedasticidad: Igualdad de varianzas de errores.

4.2.3.1 Supuesto de la regresion: Linealidad

Diversos estudios llegaron a la conclusion de que la Prueba de Pearson es
extremadamente robusta cuando no se cumple el supuesto de la normalidad
(Pearson, 1931, 1932a, b; Dunlap, 1931; Havlicek & Peterson, 1976; Fletcher,
French, Corapi, Irwin & Norman, 2010 y Norman, 2010). Por el cual, se continu6
con el uso de esta prueba a pesar de la no-normalidad de los datos. En la tabla 21 se
ejecuto la correlaciéon de Pearson para identificar si hay relacion lineal entre las
variables dependientes e independientes. Acerca de lo que se planted en las
hipdtesis especificas 1, 2, 3, 4 y 5 tenemos que cada variable independiente (ACT,
EAP, EAN, NS y CCP); influye a la misma variable dependiente, en este caso al
DES, en donde encontramos que cada una tiene una correlacion positiva y
significativa (p<0.01). Mientras que para la hipotesis especifica 6, se tiene al DES
como independiente y a la INT como dependiente, en la cual también se tiene una

buena relacion. Por lo tanto, se estaria cumpliendo con el supuesto (i).
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Tabla 18: Matriz de correlaciones (29 items)

ACTprom| EAPprom [EANprom| NSprom |CCPprom |DESprom | INTprom
Correlacion de Pearson 1 J716** ,327*%* ,582** ,582** 611** ,608**
ACTprom Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 401 401 401 401 401 401 401
Correlacion de Pearson| ,716** 1 ,367** ,555** ,528** ,587** ,567**
EAPprom Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 401 401 401 401 401 401 401
Correlacion de Pearson| ,327** ,367** 1 ,366** ,331** ,380** ,359**
EANprom Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 401 401 401 401 401 401 401
Correlacion de Pearson| ,582** ,555** ,366** 1 ,612** ,667** ,685**
NSprom Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 401 401 401 401 401 401 401
Correlacion de Pearson| ,582** ,528** ,331** 612** 1 667** 726%*
CCPprom Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 401 401 401 401 401 401 401
Correlacion de Pearson| ,611** ,587** ,380** ,667** ,667** 1 ,836**
DESprom Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 401 401 401 401 401 401 401
Correlacion de Pearson| ,608** 567** ,359** ,685** | 726** ,836** 1
INTprom Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 401 401 401 401 401 401 401

** |_a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.

4.23.2 Regresiéon multiple

Incluye el anélisis de la H1, H2, H3, H4 y H5.
v" Variable independiente: ACT, EAP, EAN, NS, CCP
v" Variable dependiente: DES

Tabla 19: Resumen del modelo de la Regresion multiple

Error
R cuadrado estandar de Durbin-
Modelo R R cuadrado  ajustado laestimacion  Watson
1 ,443a ,196 ,194 ,89766196
2 ,603b ,364 ,361 ,79937402
3 ,682¢ ,466 ,462 ,73373515
4 ,745d ,555 ,551 ,67008347
5 772¢ ,595 ,590 ,64007593 2,163

a Predictores: (Constante), NS

b Predictores: (Constante), NS, CCP

¢ Predictores: (Constante), NS, CCP, ACT

d Predictores: (Constante), NS, CCP, ACT, EAP

e Predictores: (Constante), NS, CCP, ACT, EAP, EAN
f Variable dependiente: DES

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.
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En el cuadro anterior nos muestra que el RZ ajustado es de 59%, lo cual refleja
que la ACT, EAP, EAN, NS, CCP explican el 59% al DES. Ademas, el Durbin
Watson al ser 2,163 estan evaluando gue los errores son aleatorios o independientes
cumpliéndose asi el supuesto de la independencia de errores (ii) requisitos para

realizar un analisis de regresion.

Tabla 20: Anova de la regresion multiple

Sumade Media .
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 78,487 1 78,487 97,403 ,000b
Residuo 321,513 399 ,806
Total 400,000 400
2 Regresion 145,678 2 72,839 113,990 ,000c
Residuo 254,322 398 ,639
Total 400,000 400
3 Regresion 186,268 3 62,089 115,329 ,000d
Residuo 213,732 397 ,538
Total 400,000 400
4 Regresion 222,191 4 55,548 123,711 ,000e
Residuo 177,809 396 ,449
Total 400,000 400
5 Regresion 238,170 5 47,634 116,266 ,000f
Residuo 161,830 395 410
Total 400,000 400

a Variable dependiente: DES

b Predictores: (Constante), NS

c Predictores: (Constante), NS, CCP

d Predictores: (Constante), NS, CCP, ACT

e Predictores: (Constante), NS, CCP, ACT, EAP

f Predictores: (Constante), NS, CCP, ACT, EAP, EAN

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.

En el Anova el p-value es menor al 0.05, esto confirma lo explicado
anteriormente, por lo que se consideraria que cada variable aporta

significativamente al modelo.
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Tabla 21: Coeficientes de la Regresion multiple
Coeficientes no Coeficientes

Modelo . . t Sig. Estadisticas de colinealidad
estandarizados estandarizados
B Error estandar Beta Tolerancia VIF
1 (Constante)  -1.51E-13 ,045 ,000 1,000
NS 443 ,045 443 9,869 ,000 1,000 1,000
2 (Constante)  -1.91E-13 ,040 ,000 1,000
NS 443 ,040 443 11,083 ,000 1,000 1,000
CcCpP ,410 ,040 ,410 10,254 ,000 1,000 1,000
3 (Constante)  -1.77E-13 ,037 ,000 1,000
NS 443 ,037 ,443 12,074 ,000 1,000 1,000
CCP ,410 ,037 410 11,172 ,000 1,000 1,000
ACT ,319 ,037 ,319 8,683 ,000 1,000 1,000
4 (Constante)  -1.39E-13 ,033 ,000 1,000
NS 443 ,034 ,443 13,221 ,000 1,000 1,000
CCP ,410 ,034 410 12,233 ,000 1,000 1,000
ACT ,319 ,034 ,319 9,508 ,000 1,000 1,000
EAP ,300 ,034 ,300 8,945 ,000 1,000 1,000
5 (Constante)  -1.32E-13 ,032 ,000 1,000
NS 443 ,032 443 13,841 ,000 1,000 1,000
CCP ,410 ,032 ,410 12,806 ,000 1,000 1,000
ACT ,319 ,032 ,319 9,954 ,000 1,000 1,000
EAP ,300 ,032 ,300 9,364 ,000 1,000 1,000
EAN ,200 ,032 ,200 6,245 ,000 1,000 1,000

a Variable dependiente: DES
Fuente: Elaboracion propia con SPSS.

En la tabla de coeficientes se puede ver que mediante el valor de tolerancia
la no colinealidad del supuesto (iii) se cumple. También, se observa que la NS es la
que mejor explica por tener el mayor coeficiente (0,443) mientras que la EAN es el
que menos lo hace (0,2). Con esto estamos aceptando las hipotesis que se habian

planteado para estas variables.
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Figura 31: Modelo propuesto para comprar con menos AP (parte 1)

Actitud
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Control
Conductual
Percibido

Fuente: Elaboracion propia.

4.2.3.3 Regresion simple

Incluye el analisis de la H6.
v Variable independiente: DES
v Variable dependiente: INT

Tabla 22: Resumen del modelo de la Regresion simple

Error

Modelo R R cuadrado R c_uadrado estandar de Durbin-
ajustado L Watson
la estimacién
1 ,836a ,700 ,699 ,54885429 2,131

a Predictores: (Constante), DES
b Variable dependiente: INT

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.

En el cuadro del resumen del modelo anterior nos muestra que el R es de 70%,
lo cual refleja que el DES explica el 70% al INT. Ademas, el Durbin Watson al ser

2,131 estan evaluando que los errores son aleatorios o independientes cumpliéndose
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asi el supuesto de la independencia de errores (ii) requisitos para realizar un analisis

de regresion.

Tabla 23: Anova de la regresion simple

Suma de Media .
Modelo cuadrados gl cuadratica F SIg.
1 Regresion 279,805 1 279,805 928,840 ,000b
Residuo 120,195 399 ,301
Total 400,000 400

a Variable dependiente: INT
b Predictores: (Constante), DES

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.
En el Anova el p-value es menor al 0,05, esto confirma lo explicado anteriormente, por

lo que se por lo que se consideraria que la variable aporta significativamente al modelo.

Tabla 24: Coeficientes de la Regresion simple

Coeficientes n Estadisticas
Coeficientes .
Modelo no estandarizados t Sig. de
estandarizado colinealidad
B Error estandar Beta Tolerancia VIF
1 (Constante) -1.40E-13 ,027 ,000 1,000
DES ,836 ,027 ,836 30,477 ,000 1,000 1,000

a Variable dependiente: INT

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.
En la tabla de coeficientes la no colinealidad del supuesto (iii) mediante el valor de
tolerancia se llega a cumplir. La variable DES explica a la INT en un coeficiente de 0,836.
Con esto estamos aceptando la hipétesis 6.

Figura 32: Modelo propuesto para comprar con menos AP (parte 2)

R2: 70%

0.836

Intencion

A4

Deseo

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.3.4  Supuesto de la regresion: Normalidad y Homocedasticidad de

los residuos

Asi como se menciond anteriormente sobre la normalidad de las variables.
En este caso, se seguira la misma linea en donde se priorizara los métodos graficos

como histogramas y las de probabilidad normal.

Para la regresion multiple y simple, se identificaron que en los histogramas
hay distribuciones de forma relativamente normales. De igual forma se aprecia en
los graficos Q-Q, en la cual los puntos caen de manera muy cercana a la linea
diagonal. Lo explicado se puede apreciar en las figuras siguientes. Por tanto, damos

por cumplido el supuesto (iv).

Figura 33: Histograma de la Regresién Multiple

Histograma
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Fuente: Elaboracion propia con SPSS
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Figura 34: Grafico Q-Q de la Regresion Mdltiple
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Fuente: Elaboracién propia con SPSS

Figura 35: Histograma de la Regresién Simple
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Fuente: Elaboracién propia con SPSS
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Figura 36: Grafico Q-Q de la Regresion Simple
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Fuente: Elaboracion propia con SPSS

En el caso del supuesto (v) sobre la igualdad de varianzas en el error se realizd
la prueba de Levene en donde si cumplen al poseer una sig. mayor del 0,05 como

se ve en la siguiente tabla.

Tabla 25: Prueba de homogeneidad de varianzas del término error

Estadistico

de Levene gll gl2 Sig.
RES_RM 2,185 3 397 ,089
RES RS 180 3 397 910

Fuente: Elaboracion propia con SPSS

4.3 Andlisis de comparacion de las variables del MGB con las de clasificaciéon

Luego de lo desarrollado, se realizaron las pruebas paramétricas de T de Student para dos
muestras independientes y el Anova para tres. A fin de comparar si existen diferencias de

comportamiento entre las variables seleccionadas del MGB con las de clasificacion que son:
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género, edad, actividad fisica, “alto en grasas saturadas”, “alto en sodio”, “alto en aziicar” y

“contiene grasas trans”, frecuencia de compra y decision mas saludable.

e Géneroy variables del MGB

Existe diferencia de comportamiento en las EAP, NS y DES de hombres y mujeres, ya que las

hipdtesis nulas de estas se rechazan, mientras que para el resto si fueron iguales. Ademas, las

mujeres son quienes tuvieron las puntuaciones mas altas en esas variables afectadas con un

promedio casi llegando a 5 de una escala de Likert del 1 al 7 que los hombres cdmo se ve en la

tabla 29.

Tabla 26: Descriptivo de género y variables del MGB

. . Desviacion Media de

Género N Media ) error

estandar .

estandar

ACTnram  FEMENINO 215 4.9274 1.53937 0.10498
Masculino 186 4.7968 1.62394 0.11907
EAPprom  Femenino 215 4.8488 1.48172 0.10105
Masculino 186 4.4933 1.63315 0.11975
EANprom  Femenino 215 3.6198 1.46968 0.10023
Masculino 186 3.4315 1.50506 0.11036

NSprom Femenino 215 4.9070 1.38790 0.09465
Masculino 186 4.6108 1.55375 0.11393
CCPprom  Femenino 215 4.8233 1.26030 0.08595
Masculino 186 4.8804 1.53720 0.11271
DESprom  Femenino 215 4.8806 1.31795 0.08988
Masculino 186 4.4606 1.59389 0.11687

INTprom  Femenino 215 5.1198 1.39651 0.09524
Masculino 186 4.8642 1.60048 0.11735

Fuente: Elaboracién propia con SPSS
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Tabla 27: Prueba de muestras independientes de género y variables del MGB

Prueba de Levene de

igualdad de varianzas prueba t para la igualdad de medias

95% de intervalo de
confianza de la
diferencia

Sig. Diferencia de  Diferencia de

F Sig. t g (bilateral) medias error estandar

Inferior  Superior

Se asumen
ACTprom varianzas 1,876 172 ,826 399 ,409 ,13067 ,15813 -,18021 44154
iguales
No se asumen
varianzas ,823 383,879 411 ,13067 ,15875 -,18145 44279
iguales

Se asumen
EAPprom varianzas 1,039 ,309 2,285 399 ,023 ,35556 ,15559 ,04968 ,66144
iguales
No se asumen
varianzas 2,269 377,019 ,024 ,35556 ,15669 ,04746 ,66365
iguales

Se asumen
EANprom varianzas 1,021 ,313 1,265 399 ,206 ,18832 ,14882 -,10426 ,48089
iguales
No se asumen
varianzas 1,263 387,912 ,207 ,18832 ,14908 -,10479 ,48142
iguales

Se asumen
NSprom varianzas 1,993 ,159 2,016 399 ,044 ,29622 ,14691 ,00740 ,58505
iguales
No se asumen
varianzas 2,000 374,352 ,046 ,29622 ,14812 ,00498 58747
iguales

Se asumen
CCPprom varianzas 9,719 ,002 -,409 399 ,683 -,05712 ,13975 -,33185 21761
iguales
No se asumen
varianzas -,403 358,050 ,687 -,05712 ,14175 -,33588 ,22164
iguales

Se asumen
DESprom varianzas 8,293 ,004 2,888 399 ,004 ,42005 ,14544 ,13412 ,70597
iguales
No se asumen
varianzas 2,849 359,766 ,005 ,42005 14744 ,13010 ,70999
iguales

Se asumen
INTprom varianzas 2,726 ,100 1,707 399 ,089 ,25552 ,14966 -,03870 ,54974
iguales
No se asumen
varianzas 1,691 370,144 ,092 ,25552 ,15114 -,04168 ,55272
iguales

Fuente: Elaboracion propia con SPSS
e Edady variables del MGB

Existe diferencia de comportamiento en las EAP, CCP e INT de los de 18 a 24 y de 25 a 39

afios, ya que las hipdtesis nulas de estas se rechazan. Ademas, los de 18 a 24 afios son quienes
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tuvieron las puntuaciones mas altas, casi llegando a 5 para EAP, y mas de ello en CCP e INT de

una escala de Likert del 1 al 7 como se ve en la tabla 31.

Tabla 28: Descriptivo de edad y variables del MGB

Edad N Media DeS\{iacién Media}de

estandar  error estandar
ArTrram D€ 18824 afios 138 4.9957 1.35398 0.11526
De 25a39afios 263 4,7992 1.68292 0.10377
EAPprom De 18 a24 afios 138 4.8913 1.29180 0.10997
De 25a39afios 263 45751 1.67856 0.10350
EANprom De 18 a 24 afios 138 3.5725 1.29893 0.11057
De 25a39afios 263 3.5114 1.57913 0.09737
NSprom De 18a24 afios 138 4.8623 1.30127 0.11077
De 25a39afios 263 4.7209 1.55533 0.09591
CCPprom De 18a 24 afios 138 5.0344 1.15543 0.09836
De 25a39afios 263 4.7529 1.49721 0.09232
DESprom De 18 a 24 afios 138 4.8478 1.24274 0.10579
De 25a39afios 263 4.6008 1.56560 0.09654
INTprom De 18 a24afios 138 5.2138 1.25330 0.10669
De 25a39afios 263 4.8897 1.60278 0.09883

Fuente: Elaboracion propia con SPSS

Tabla 29: Prueba de muestras independientes de edad y variables del MGB

Prueba de Levene
de igualdad de
varianzas

prueba t para la igualdad de medias

Diferencia  95% de intervalo de
. . Sig. Diferencia  de error confianza de la
Variable F Sig. t g (bilateral)  demedias  estandar diferencia
Inferior Superior
Se asumen
ACTprom  varianzas  8.764  0.003 1.184 399 0.237 0.19641 0.16584  -0.12961 0.52244
iguales
No se
asumen 1266 334278 0206 019641  0.15509 -0.10867  0.50149
varianzas
iguales
Se asumen
EAPprom  varianzas  8.539  0.004 1.933 399 0.054 0.31621 0.16362  -0.00546 0.63788
iguales
No se
asumen 2004 345485 0037 031621 015102 001918  0.61323
varianzas
iguales

Continua...
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Se asumen
EANprom  varianzas  7.649  0.006 0.390 399 0.697 0.06106 0.15650 -0.24661 0.36873
iguales
No se
asumen
varianzas
iguales
Se asumen
NSprom varianzas  5.488  0.020 0.913 399 0.362 0.14141 0.15484 -0.16299 0.44580
iguales
No se
asumen
varianzas
iguales
Se asumen
CCPprom  varianzas  9.404  0.002 1.928 399 0.055 0.28157 0.14604 -0.00554 0.56867
iguales
No se
asumen
varianzas
iguales
Se asumen
DESprom  varianzas 11.865 0.001 1.607 399 0.109 0.24707 0.15376 -0.05521 0.54934
iguales
No se
asumen
varianzas
iguales
Se asumen
INTprom  varianzas  5.034  0.025 2.066 399 0.039 0.32403 0.15683 0.01571 0.63235
iguales
No se
asumen
varianzas
iguales

0.414 328.559 0.679 0.06106 0.14734  -0.22878 0.35090

0.965 324.135 0.335 0.14141 0.14652  -0.14685 0.42966

2.087 344.799 0.038 0.28157 0.13490 0.01624 0.54690

1.725 337.721 0.085 0.24707 0.14322  -0.03464 0.52878

2.228 341.514 0.027 0.32403 0.14543 0.03798 0.61009

Fuente: Elaboracion propia con SPSS

e Actividad fisica y variables del MGB.

Existe diferencia de comportamiento en las ACT, EAN y CCP entre los encuestados que
realizan y no actividad fisica, ya que las hip6tesis nulas de estas se rechazan. Ademas, los que
realizan actividad fisica son quienes tuvieron las puntuaciones mas altas. Estas fueron en promedio
casi llegando a 5 para ACT, 4 para EAN y un poco méas de 5 a CCP de una escala de Likert del 1
al 7 como se ve en la media de la tabla 33.
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Tabla 30: Descriptivo de actividad fisica y variables del MGB

¢;Realiza alguna

- > Desviacion  Mediade
actividad fisica

en la semana? N Media estangar  error estanaar
ACTprom b 284 4.9951 1.57807 0.09364
No 117 4.5556 1.54230 0.14259
EAPprom Si 284 4.7606 1.55647 0.09236
No 117 4.4979 1.56624 0.14480
EANprom Si 284 3.6849 1.47211 0.08735
No 117 3.1624 1.46486 0.13543
NSprom Si 284 4.8317 1.41511 0.08397
No 117 4.6188 1.60043 0.14796
CCPprom Si 284 5.0070 1.38692 0.08230
No 117 4.4679 1.34210 0.12408
DESprom Si 284 4.7700 1.51251 0.08975
No 117 4.4815 1.32934 0.12290
INTprom Si 284 5.0915 1.47370 0.08745
No 117 4,7821 1.54024 0.14240

Fuente: Elaboracion propia con SPSS

99

Tabla 31: Prueba de muestras independientes de actividad fisica y variables del MGB

Prueba de Levene
de igualdad de
varianzas

prueba t para la igualdad de medias

. . . Diferencia 95% de intervalo de
. . Sig. Diferencia .
Variables F Sig. t gl . . de error confianza de la
(bilateral)  de medias . . .
estandar Inferior Superior
Se asumen
ACTprom  varianzas  0.279  0.597 2.552 399 0.011 0.43951 0.17223 0.10093 0.77810
iguales
No se
asumen 2577 220804 0011 043951 017059  0.10333  0.77570
varianzas
iguales
Se asumen
EAPprom varianzas 0.009 0.925 1.534 399 0.126 0.26270 0.17130 -0.07406 0.59946
iguales
No se
asumen 1530 215001 0128 026270 017175 -0.07582  0.60122
varianzas
iguales
Se asumen
EANprom  varianzas  0.457  0.499 3.235 399 0.001 0.52247 0.16149 0.20499 0.83994
iguales
No se
asumen 3242 217196 0001 052247 016116  0.20484  0.84009
varianzas
iguales

Continoa...
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Se asumen
NSprom  varianzas  2.595  0.108 1.317 399 0.189 0.21289 0.16164 -0.10489 0.53066
iguales
No se
asumen
varianzas
iguales
Se asumen
CCPprom  varianzas  0.088  0.766 3.571 399 0.000 0.53909 0.15094 0.24235 0.83584
iguales
No se
asumen
varianzas
iguales
Se asumen
DESprom  varianzas  2.800  0.095 1.797 399 0.073 0.28847 0.16057 -0.02719 0.60413
iguales
No se
asumen
varianzas
iguales
Se asumen
INTprom  varianzas  0.420  0.517 1.887 399 0.060 0.30950 0.16405 -0.01302 0.63201
iguales
No se
asumen
varianzas
iguales

1.251 194.488 0.212 0.21289 0.17013 -0.12264 0.54842

3.621 222.840 0.000 0.53909 0.14889 0.24568 0.83251

1.896 244.250 0.059 0.28847 0.15218  -0.01128  0.58823

1.852 207.878 0.065 0.30950 0.16710  -0.01994  0.63893

Fuente: Elaboracion propia con SPSS

e Alto en grasas saturadas y variables del MGB

No existe diferencia de comportamientos entre las variables del MGB y el nivel de
entendimiento del término “alto en grasas saturadas”, ya que las hipotesis nulas de todas estas se

aceptan segun el p-valor.
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Tabla 32: Descriptivo de “alto en grasas saturadas” y variables del MGB

95% del intervalo de

confianza para la media

N Media DES\{IaCIOI’l Error .le!te L|m|.te Minimo Maximo
estandar estandar inferior superior
Sientiendo 323 48799 158798 008836 47060  5.0537 1.00 7.00
Noentiendo 6 45333 177388 072419 26718  6.3949 2.00 6.20
ACTprom U7 48361 153910 018138 44744 51978 1.00 7.00
poco
Total 401 48668 157852 007883 47119 50218 1.00 7.00
Sientiendo 323 46711 158640  0.08827  4.4974  4.8447 1.00 7.00
Noentiendo 6 48750 208417 085086  2.6878  7.0622 1.00 6.50
EAPprom H
Entiendoun ) 47257 142114 016748 43917 50596 1.00 7.00
poco
Total 401 46839 156195 007800 45306  4.8373 1.00 7.00
Sientiendo 323 35526 151030 008404 33873  3.7180 1.00 7.00
Noentiendo 6 43333 178652 072935 24585  6.2082 1.50 6.50
EANprom o4
ntiendoun 2, 33750 134596  0.15862  3.0587  3.6913 1.00 6.50
poco
Total 401 35324 148730 007427 33864  3.6784 1.00 7.00
Sientiendo 323 48328 153495 008541  4.6648 50008 1.00 7.00
Noentiendo 6 47333 189174 077230 27481  6.7186 1.40 7.00
NSprom i
Entiendoun ) 44889 108816  0.12824 42332 47446 1.60 7.00
poco
Total 401 47696 147274 007355 46250  4.9142 1.00 7.00
Sientiendo 323 49218 142225 007914 47661 50775 1.00 7.00
Noentiendo 6 45833 169312 069121  2.8065  6.3602 1.50 6.25
CCPprom ;
Entiendoun ) 45486 120492 014200 42655 48318 1.00 7.00
poco
Total 401 48498 139408 006962 47129  4.9866 1.00 7.00
Sientiendo 323 46832 150674 008384 45182 48481 1.00 7.00
Noentiendo 6 48889 162845 066481 31799  6.5978 2.00 6.33
DESprom i
Entiendoun ) 46806 127137 014983 43818  4.9793 1.00 7.00
poco
Total 401 46858 146569 007319 45419 48297 1.00 7.00
Sientiendo 323 50658 153395 008535 48979 52337 1.00 7.00
Noentiendo 6 47917 193918 079167  2.7566  6.8267 1.50 6.75
INTprom H
Entiendoun ) 47292 126905 014956 44310 50274 1.00 7.00
poco
Total 401 50012 149812 007481 48542 51483 1.00 7.00

Fuente: Elaboracion propia con SPSS
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Tabla 33: Anova de “alto en grasas saturadas” y variables del MGB

Suma de Media F Sig
cuadrados cuadratica ’
ACTprom  Entre grupos ,790 2 ,395 ,158 ,854
Dentrode 495 g9 398 2,502
grupos
Total 996,689 400
EAPprom Entre grupos ,398 2 ,199 ,081 ,922
Dentrode  o75 476 308 2,451
grupos
Total 975,874 400
EANprom Entre grupos 5,765 2 2,882 1,305 272
Dentrode g7 64 308 2,200
grupos
Total 884,829 400
NSprom  Entre grupos 6,972 2 3,486 1,612 ,201
Dentrode g6 617 398 2,162
grupos
Total 867,589 400
CCPprom  Entre grupos 8,633 2 4,317 2,235 ,108
Dentrode  ¢q 755 398 1,032
grupos
Total 777,385 400
DESprom Entre grupos ,252 2 ,126 ,058 ,943
Dentrode g5 46 308 2,158
grupos
Total 859,298 400
INTprom  Entre grupos 6,939 2 3,470 1,550 ,213
Dentrode g9 819 398 2,238
grupos
Total 897,749 400

Fuente: Elaboracion propia con SPSS

e Alto en sodio y variables del MGB
Existe diferencia de comportamiento entre el CCP y los encuestados que, si entienden, no
entienden y entienden un poco el término “alto en sodio”, ya que las hipotesis nulas de estas
se rechazan. Ademas, los que si entienden el término “alto en sodio” son quienes tuvieron las
puntuaciones mas altas en CCP con un promedio casi llegando a 5 para CCP en una escala de
Likert del 1 al 7.
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Tabla 34: Descriptivo de “alto en sodio” y variables del MGB

95% del intervalo de
confianza para la media

Desviacion Error Limite Limite
N Media estandar estandar inferior superior Minimo Maéaximo
ACTprom  Si entiendo 315 4.9086 1.55642 0.08769  4.7360 5.0811 1.00 7.00
No entiendo 22 4.9364 1.63111 0.34775 4.2132 5.6596 1.80 7.00
Entiendo un poco 64 4.6375 1.67213 0.20902 4.2198 5.0552 1.00 7.00
Total 401 4.8668 1.57852 0.07883  4.7119 5.0218 1.00 7.00
EAPprom Si entiendo 315 4.6881 1.54733 0.08718 45166 4.8596 1.00 7.00
No entiendo 22 4.8523 1.64146 0.34996  4.1245 5.5801 1.00 7.00
Entiendo un poco 64 4.6055 1.62557 0.20320 4.1994 5.0115 1.00 7.00
Total 401 4.6839 1.56195 0.07800  4.5306 4.8373 1.00 7.00
EANprom  Si entiendo 315 3.5413 1.47156 0.08291 3.3781 3.7044 1.00 7.00
No entiendo 22 3.9545 1.61030 0.34332 3.2406 4.6685 1.00 7.00
Entiendo un poco 64 3.3438 1.51284 0.18911 2.9659 3.7216 1.00 6.25
Total 401 3.5324 1.48730 0.07427 3.3864 3.6784 1.00 7.00
NSprom Si entiendo 315 48114 1.50231 0.08465 4.6449 4.9780 1.00 7.00
No entiendo 22 4.6636 1.74726 0.37252 3.8889 5.4383 1.00 7.00
Entiendo un poco 64 4.6000 1.20949 0.15119 4.2979 49021 1.60 7.00
Total 401 4.7696 147274 0.07355 4.6250 4.9142 1.00 7.00
CCPprom Si entiendo 315 49786 1.37877 0.07769 4.8257 5.1314 1.00 7.00
No entiendo 22 4.9091 1.24055 0.26449 4.3591 5.4591 1.50 7.00
Entiendo un poco 64 4.1953 1.35362 0.16920 3.8572 45334 1.00 7.00
Total 401 4.8498 1.39408 0.06962 4.7129 4.9866 1.00 7.00
DESprom Si entiendo 315 4.7397 1.45903 0.08221 45779 49014 1.00 7.00
No entiendo 22 45152 1.66421 0.35481 3.7773 5.2530 1.33 7.00
Entiendo un poco 64 4.4792 1.42771 0.17846  4.1225 4.8358 1.00 7.00
Total 401 4.6858 1.46569 0.07319 45419 4.8297 1.00 7.00
INTprom Si entiendo 315 5.0611 1.50795 0.08496 4.8939 5.2283 1.00 7.00
No entiendo 22 5.0341 1.46038 0.31135  4.3866 5.6816 1.50 7.00
Entiendo un poco 64 4.6953 1.44644 0.18081 4.3340 5.0566 1.00 7.00
Total 401 5.0012 1.49812 0.07481 4.8542 5.1483 1.00 7.00

Fuente: Elaboracién propia con SPSS
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Tabla 35: Anova de “alto en sodio” y variables del MGB

Suma de Media
cuadrados o] cuadrética F Sig.
ACTprom Entre grupos 4.021 2 2.011 0.806 0.447
Dentro de 992.668 398 2.494
grupos
Total 996.689 400
EAPprom  Entre grupos 1.023 2 0.511 0.209 0.812
Dentro de 974.851 398 2.449
grupos
Total 975.874 400
EANprom Entre grupos 6.223 2 3.112 1.409 0.245
Dentro de 878.606 398 2.208
grupos
Total 884.829 400
NSprom  Entre grupos 2.639 2 1.320 0.607 0.545
Dentro de 864.950 398 2.173
grupos
Total 867.589 400
CCPprom  Entre grupos 32.715 2 16.358 8.743 0.000
Dentro de 744670 398 1.871
grupos
Total 777.385 400
DESprom  Entre grupos 4.288 2 2.144 0.998 0.370
Dentro de 855.010 398 2.148
grupos
Total 859.298 400
INTprom  Entre grupos 7.143 2 3.571 1.596 0.204
Dentro de 890.607 398 2.238
grupos
Total 897.749 400

Fuente: Elaboracion propia con SPSS

Tabla 36: Comparaciones multiples de “alto en sodio” y variables del MGB

Diferencia Error i Intervalo de confianza al
Variable | J de medias  estandar Sig. Limite Limite
(1-9) inferior superior
Noentiendo  0.06948 0.30164 1.000 -0.6557 0.7947
Sientiendo _ .
Entiendo un

poco ,78326 0.18755 0.000 0.3324 1.2342

cop Noentongy Sicnliendo 006048 030164 1000 07947 06557
rom il
P oentiendo Entiendoun 021276 033806 0106 -00990  1.5265

poco
Entiendo un Sientiendo  -,78326 0.18755 0.000 -1.2342 -0.3324
poco No entiendo -0.71378 0.33806 0.106 -1.5265 0.0990

*, La diferencia de medias es significativa en el nivel 0.05.

Fuente: Elaboracion propia con SPSS



Variables influyentes en la intencion de comprar alimentos procesados con menos Advertencias
Publicitarias 105
e Alto en azlcar y variables del MGB

No existen diferencias de comportamiento entre las variables del MGB vy el nivel de
entendimiento del término “alto en azicar”, ya que las hipdtesis nulas de todas estas se aceptan

segun el p-valor.

Tabla 37: Descriptivo de “alto en azicar” y variables del MGB

95% del intervalo de
confianza para la media

Desviacion Error Limite Limite
N Media estandar estandar inferior superior Minimo Maximo
ACTprom Si entiendo 380 48711 1.58252 0.08118 47114 5.0307 1.00 7.00
No entiendo 2 4.1000 2.96985 2.10000 -22.5830 30.7830 2.00 6.20
Entiendo un 19 4.8632 1.44384 0.33124 4.1672 5.5591 1.00 7.00
poco
Total 401 4.8668 1.57852 0.07883 4.7119 5.0218 1.00 7.00
EAPprom  Si entiendo 380 4.6638 1.56793 0.08043 4.5057 4.8220 1.00 7.00
No entiendo 2 3.7500 3.88909 2.75000 -31.1921 38.6921 1.00 6.50
Entiendo un 19 5.1842 1.11443 0.25567 4.6471 5.7213 3.00 7.00
poco
Total 401 4.6839 1.56195 0.07800 4.5306 4.8373 1.00 7.00
EANprom  Si entiendo 380 3.5086 1.48489 0.07617 3.3588 3.6583 1.00 7.00
No entiendo 2 4.0000 3.53553 2.50000 -27.7655 35.7655 1.50 6.50
Entiendo un 19 3.9605 1.34439 0.30842 3.3126 4.6085 1.00 6.50
poco
Total 401 3.5324 1.48730 0.07427 3.3864 3.6784 1.00 7.00
NSprom Si entiendo 380 47737 1.48681 0.07627 4.6237 4.9237 1.00 7.00
No entiendo 2 4.2000 3.95980 2.80000 -31.3774 39.7774 1.40 7.00
Entiendo un 19 47474 0.86369 0.19814 43311 5.1637 3.00 7.00
poco
Total 401 4.7696 1.47274 0.07355 4.6250 49142 1.00 7.00
CCPprom  Si entiendo 380 4.8618 1.39365 0.07149 4.7213 5.0024 1.00 7.00
No entiendo 2 3.8750 3.35876 2.37500 -26.3022 34.0522 1.50 6.25
Entiendo un 19 4.7105 1.23958 0.28438 41131 5.3080 2.00 7.00
poco
Total 401 4.8498 1.39408 0.06962 4.7129 4.9866 1.00 7.00
DESprom Si entiendo 380 4.6807 1.48177 0.07601 45312 4.8302 1.00 7.00
No entiendo 2 4.1667 3.06413 2.16667 -23.3634 31.6968 2.00 6.33
Entiendo un 19 4.8421 0.96461 0.22130 4.3772 5.3070 3.00 7.00
poco
Total 401 4.6858 1.46569 0.07319 4.5419 4.8297 1.00 7.00
INTprom Si entiendo 380 5.0000 1.50680 0.07730 4.8480 5.1520 1.00 7.00
No entiendo 2 4.0000 3.53553 2.50000 -27.7655 35.7655 1.50 6.50
Entiendo un 19 5.1316 1.11607 0.25604 4.5937 5.6695 3.00 7.00
poco
Total 401 5.0012 1.49812 0.07481 4.8542 5.1483 1.00 7.00

Fuente: Elaboracion propia con SPSS
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Tabla 38: Anova de “alto en azucar” y variables del MGB
Suma de Media
cuadrados o] cuadrética F Sig.
ACTprom Entre grupos 1.183 2 0.592 0.236 0.789
Dentro de 995.506 398 2.501
grupos
Total 996.689 400
EAPprom  Entre grupos 6.654 2 3.327 1.366 0.256
Dentro de 969.220 398 2.435
grupos
Total 975.874 400
EANprom Entre grupos 4.136 2 2.068 0.935 0.394
Dentro de 880.693 398 2.213
grupos
Total 884.829 400
NSprom  Entre grupos 0.665 2 0.332 0.153 0.859
Dentro de 866.924 398 2.178
grupos
Total 867.589 400
CCPprom  Entre grupos 2.324 2 1.162 0.597 0.551
Dentro de 775.061 398 1.947
grupos
Total 777.385 400
DESprom  Entre grupos 1.013 2 0.507 0.235 0.791
Dentro de 858.285 398 2.156
grupos
Total 859.298 400
INTprom  Entre grupos 2.328 2 1.164 0.517 0.596
Dentro de 895.421 398 2.250
grupos
Total 897.749 400

e Contiene grasas trans y variables del MGB

Fuente: Elaboracion propia con SPSS
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Existe diferencia de comportamiento en el CCP y la INT entre los encuestados que, si

entienden, no entienden y entienden un poco el término “contiene grasas trans”, ya que las

hipdtesis nulas de estas se rechazaron segun el p-valor, mientras que para el resto si son iguales.

Ademas, los que si entienden son quienes tuvieron las puntuaciones mas altas en CCP e INT

con un promedio casi llegando a 5 de una escala de Likert del 1 al 7 cédmo se ve en la media

de la tabla.
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Tabla 39: Descriptivo de “Contiene grasas trans” y variables del MGB

95% del intervalo de
confianza para la media

Desviacion Error Limite Limite
N Media estandar estandar inferior superior Minimo Maximo
ACTprom  Sientiendo 273 4.8681 1.63146 0.09874 46737 5.0625 1.00 7.00
No entiendo 25 4.3760 1.65964 0.33193 3.6909 5.0611 1.00 7.00
Entiendo un 103 4.9825 1.39751 0.13770 4.7094 5.2557 1.00 7.00
poco
Total 401 4.8668 1.57852 0.07883 47119 5.0218 1.00 7.00
EAPprom  Sientiendo 273 4.6722 1.60053 0.09687 4.4815 4.8629 1.00 7.00
No entiendo 25 4.5700 1.68406 0.33681 3.8749 5.2651 1.00 7.00
Entiendo un 103 4.7427 1.43591 0.14148 4.4621 5.0234 1.00 7.00
poco
Total 401 4.6839 1.56195 0.07800 4.5306 4.8373 1.00 7.00
EANprom  Sientiendo 273 3.5412 1.52458 0.09227 3.3596 3.7229 1.00 7.00
No entiendo 25 3.5200 1.69699 0.33940 2.8195 4.2205 1.00 7.00
Entiendo un 103 3.5121 1.34099 0.13213 3.2501 3.7742 1.00 7.00
poco
Total 401 3.5324 1.48730 0.07427 3.3864 3.6784 1.00 7.00
NSprom Si entiendo 273 4.8308 1.54841 0.09371 4.6463 5.0153 1.00 7.00
No entiendo 25 4.3360 1.55212 0.31042 3.6953 49767 1.00 7.00
Entiendo un 103 4.7126 1.21902 0.12011 4.4744 4.9509 1.60 7.00
poco
Total 401 4.7696 1.47274 0.07355 4.6250 49142 1.00 7.00
CCPprom  Sientiendo 273 49332 1.43642 0.08694 47620 5.1043 1.00 7.00
No entiendo 25 4.0800 1.56078 0.31216 3.4357 47243 1.00 7.00
Entiendo un 103 4.8155 1.17519 0.11580 4.5859 5.0452 1.00 7.00
poco
Total 401 4.8498 1.39408 0.06962 4.7129 4.9866 1.00 7.00
DESprom  Si entiendo 273 46911 1.53693 0.09302 4.5080 4.8742 1.00 7.00
No entiendo 25 4.1333 1.60728 0.32146 3.4699 4.7968 1.00 7.00
Entiendo un 103 4.8058 1.19506 0.11775 45723 5.0394 1.00 7.00
poco
Total 401 4.6858 1.46569 0.07319 4.5419 4.8297 1.00 7.00
INTprom  Sientiendo 273 5.0513 1.58596 0.09599 4.8623 5.2403 1.00 7.00
No entiendo 25 4.2900 1.60838 0.32168 3.6261 4.9539 1.00 7.00
Entiendo un 103 5.0413 1.16321 0.11461 4.8139 5.2686 1.25 7.00
poco
Total 401 5.0012 1.49812 0.07481 4.8542 5.1483 1.00 7.00

Fuente: Elaboracion propia con SPSS
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Tabla 40: Anova de “Contiene grasas trans” y variables del MGB

Suma de Media
cuadrados o] cuadratica F Sig.
ACTprom Entre grupos 7.402 2 3.701 1.489 0.227
Dentro de 989.287 398 2.486
grupos
Total 996.689 400
EAPprom  Entre grupos 0.718 2 0.359 0.147 0.864
Dentro de 975.155 398 2.450
grupos
Total 975.874 400
EANprom Entre grupos 0.067 2 0.034 0.015 0.985
Dentro de 884.761 398 2.223
grupos
Total 884.829 400
NSprom  Entre grupos 6.056 2 3.028 1.399 0.248
Dentro de 861.533 398 2.165
grupos
Total 867.589 400
CCPprom  Entre grupos 16.832 2 8.416 4.404 0.013
Dentro de 760.553 398 1.911
grupos
Total 777.385 400
DESprom  Entre grupos 9.122 2 4.561 2.135 0.120
Dentro de 850.176 398 2.136
grupos
Total 859.298 400
INTprom  Entre grupos 13.495 2 6.748 3.037 0.049
Dentro de 884.254 398 2.222
grupos
Total 897.749 400

Fuente: Elaboracién propia con SPSS
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Tabla 41: Comparacion multiple de “Contiene grasas trans” y variables del MGB

Diferencia Error ) Intervalo de confianza al
Variable | J demedias  .giandar Sig. _Limi_te Ll’mi_te
(1-J) inferior superior
No entiendo ,85315" 0.28886 0.010 0.1587 1.5476
Si entiendo .

Entiendo un

0.11762 0.15985 1.000 -0.2667 0.5019
poco

CCPprom Sientiendo -85315"  0.28886 0.010 -1.5476 -0.1587
No entiendo E”Sgggo un 3553 030820 0052  -14765  0.0054
Entiendo un Sientiendo -0.11762  0.15985 1.000 -0.5019 0.2667
poco  Noentiendo 0.73553 0.30820 0.052 -0.0054 1.4765

No entiendo ,76128" 0.31146 0.045 0.0125 1.5101

Si entiendo .
Entiendo un
0.01002  0.17236 1.000 -0.4044 0.4244
poco
INTprom Sientiendo -76128" 0.31146 0.045 -1.5101 -0.0125
No entiendo E”Sgggo U o e1pp 033233 0073 -15502  0.0477
. Sientiendo -0.01002 0.17236 1.000 -0.4244 0.4044
Entiendo un

poco No entiendo 0.75126 0.33233 0.073 -0.0477 1.5502

*. La diferencia de medias es significativa en el nivel 0.05.

Fuente: Elaboracion propia con SPSS

e Frecuencia de compra y variables del MGB
Existe diferencia de comportamiento en el CCP, DES e INT entre los encuestados que,
nunca, a veces y siempre compraban alimentos procesados con menos AP hasta fines de
febrero del 2020, ya que las hipotesis nulas de estas se rechazan. Ademas, los que siempre
compraban tuvieron las puntuaciones mas altas en CCP, DES e INT con un promedio mayor a

5 de una escala de Likert del 1 al 7 como se ve en la media de la tabla.
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Tabla 42: Estadistica de frecuencia de compray variables del MGB
95% del intervalo de
confianza para la media
Desviacion Error Limite Limite
N Media estandar estandar inferior superior Minimo Méximo
ACTprom nunca 27 4.3259 1.62400 0.31254 3.6835 4.9684 1.00 7.00
a veces 314 4.8694 1.54850 0.08739 4.6975 5.0414 1.00 7.00
siempre 60 5.0967 1.67999 0.21689 4.6627 5.5307 1.00 7.00
Total 401 4.8668 1.57852 0.07883 4.7119 5.0218 1.00 7.00
EAPprom nunca 27 4.2870 1.92741 0.37093 3.5246 5.0495 1.00 7.00
a veces 314 4.6545 1.49708 0.08448 4.4882 4.8207 1.00 7.00
siempre 60 5.0167 1.68044 0.21694 4.5826 5.4508 1.00 7.00
Total 401 4.6839 1.56195 0.07800 4.5306 4.8373 1.00 7.00
EANprom nunca 27 3.3426 1.85424 0.35685 2.6091 4.0761 1.00 7.00
a veces 314 3.4705 1.42845 0.08061 3.3119 3.6292 1.00 7.00
siempre 60 3.9417 1.56523 0.20207 3.5373 4.3460 1.00 7.00
Total 401 3.5324 1.48730 0.07427 3.3864 3.6784 1.00 7.00
NSprom nunca 27 45704 1.68770 0.32480 3.9027 5.2380 1.00 7.00
a veces 314 4.7115 1.45657 0.08220 4.5497 4.8732 1.00 7.00
siempre 60 5.1633 1.41445 0.18260 4.7979 5.5287 1.00 7.00
Total 401 4.7696 1.47274 0.07355 4.6250 49142 1.00 7.00
CCPprom nunca 27 4.6019 1.68172 0.32365 3.9366 5.2671 1.00 7.00
a veces 314 4.7882 1.31612 0.07427 4.6421 4.9344 1.00 7.00
siempre 60 5.2833 1.58145 0.20416 4.8748 5.6919 1.00 7.00
Total 401 4.8498 1.39408 0.06962 4.7129 4.9866 1.00 7.00
DESprom nunca 27 4.0988 1.71672 0.33038 3.4197 4.7779 1.00 7.00
a veces 314 4.6316 1.40787 0.07945 4.4753 4.7880 1.00 7.00
siempre 60 5.2333 1.50742 0.19461 4.8439 5.6227 1.00 7.00
Total 401 4.6858 1.46569 0.07319 4.5419 4.8297 1.00 7.00
INTprom nunca 27 4.7685 1.46584 0.28210 4.1887 5.3484 1.00 7.00
a veces 314 49116 1.49719 0.08449 4.7454 5.0779 1.00 7.00
siempre 60 5.5750 1.40542 0.18144 52119 5.9381 1.00 7.00
Total 401 5.0012 1.49812 0.07481 4.8542 5.1483 1.00 7.00
Fuente: Elaboracion propia con SPSS
Tabla 43: Anova de frecuencia de compra y variables del MGB
Suma de Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.
ACTprom  Entre grupos 11.071 2 5.536 2.235 0.108
Dentro de 985.618 398 2.476
grupos
Total 996.689 400
EAPprom  Entre grupos 11.169 2 5.584 2.304 0.101
Dentro de 964.705 398 2.424
grupos
Total 975.874 400

Continta...
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EANprom Entre grupos 12.224 2 6.112 2.788 0.063
Dentro de 872.604 398 2.192
grupos
Total 884.829 400
NSprom  Entre grupos 11.434 2 5.717 2.658 0.071
Dentro de 856.154 398 2.151
grupos
Total 867.589 400
CCPprom  Entre grupos 14.128 2 7.064 3.683 0.026
Dentro de 763.257 398 1.918
grupos
Total 777.385 400
DESprom  Entre grupos 28.213 2 14.107 6.756 0.001
Dentro de 831.085 398 2.088
grupos
Total 859.298 400
INTprom  Entre grupos 23.736 2 11.868 5.404 0.005
Dentro de 874.013 398 2.196
grupos
Total 897.749 400

Fuente: Elaboracion propia con SPSS

Tabla 44: Comparacion multiple de frecuencia de compray variables del MGB

Diferencia Error Intervalo de confianza al
Variable I J demedias oo Sig. Limite Limite
(1-9) inferior superior
unca aveces  -0.18636  0.27773 1.000 -0.8541  0.4813
siempre  -0.68148  0.32092 0.103 -1.4530  0.0901
nunca  0.18636  0.27773 1.000 -0.4813  0.8541
CCPprom  aveces  Gempre  -49512° 019511  0.035  -0.9642  -0.0260
_ nunca  0.68148  0.32092 0.103 -0.0901  1.4530
SIEMPTE  aveces  49512° 019511  0.035 0.0260  0.9642
aveces  -0.53287  0.28981 0.200 -1.2296  0.1639
nunca siempre  -1,13457° 0.33488  0.002 -1.9397  -0.3295
nunca  0.53287  0.28981 0.200 -0.1639  1.2296
DESprom @ VECES  qempre  _g0170°  0.20360 0.010 -1.0912  -0.1122
_ nunca 113457  0.33488 0.002 0.3295 1.9397
SIEMPTE  aveces  60170°  0.20360  0.010 01122  1.0912
aveces  -0.14311  0.29720 1.000 0.8576  0.5714
nunca siempre  -0.80648  0.34342 0.058 -1.6321 0.0191
nunca  0.14311  0.29720 1.000 05714  0.8576
INTprom  aveces siempre  -66338"  0.20879 0.005 -1.1653 -0.1614
nunca  0.80648  0.34342 0.058 0.0191  1.6321
siempre  3veces 66338  0.20879 0.005 0.1614 1.1653

*. La diferencia de medias es significativa en el nivel 0.05.

Fuente: Elaboracion propia
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e Decision més saludable y variables del MGB

Existe diferencia en el comportamiento de casi todas las variables del MGB menos la NS
entre los encuestados que sienten que, si les ayuda a tomar una decision saludable y a los que
no, ya que las hipétesis nulas de todas estas se rechazan. Ademas, quienes tuvieron las
puntuaciones mas altas fueron aquellos que creen que las advertencias publicitarias si les
ayudaron a tomar decisiones mas saludables. Estas fueron en promedio casi llegando a 5 para
casi todas las variables, excepto para EAN quien fue un poco mas de 3 de una escala de Likert

del 1 al 7 cédmo se ve en la media de la tabla.

Tabla 45: Estadistica de decisiones mas saludables y variables del MGB

¢Cree que ...
podria ayudarle
a tomar Media de
decisiones méas Desviacion error
saludables? N Media estandar estandar
ACTprom Si 377 4,9390 1.56640 0.08067
No 24 3.7333 1.34056 0.27364
EAPprom Si 377 4.7381 1.53316 0.07896
No 24 3.8333 1.78865 0.36511
EANprom Si 377 3.5796 1.46171 0.07528
No 24 2.7917 1.71259 0.34958
NSprom Si 377 4.,7984 1.46400 0.07540
No 24 4.3167 1.56696 0.31985
CCPprom Si 377 4.8853 1.38521 0.07134
No 24 4.2917 1.44400 0.29476
DESprom Si 377 47418 1.45051 0.07470
No 24 3.8056 1.45103 0.29619
INTprom Si 377 5.0736 1.45787 0.07508
No 24 3.8646 1.68913 0.34479

Fuente: Elaboracion propia con SPSS
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Tabla 46: Prueba de muestras independientes de decisiones mas saludables y variables del

MGB
!Drueba de Levgne de Prueba t para la igualdad de medias
igualdad de varianzas Diferencia de
. Sig. Diferencia de 95% de intervalo de
3 . error R .
F Sig. t gl (bilateral) medias esténdar Inferior Superior
Se asumen
>€ asun 0.750 0.387 3.685 399 0.000 120566 032721 056239  1.84892
varianzas iguales
ACTprom No se asumen
Varianzas iguales 4.226 27.159 0.000 120566  0.28528  0.62046  1.79085
Se asumen 1.269 0.261 2.774 399 0.006 090473 032610 026363  1.54583
EAp varianzas iguales
prom
No se asumen 2.422 25.199 0023 090473 037355 013570  1.67376
varianzas iguales
Se asumen 0.500 0.480 2533 399 0012 078791 031101  0.17649  1.39933
EANDrOm varianzas iguales
p No se asumen
o 2.203 25.179 0037 078791 035760  0.05169 152412
varianzas Iguales
Se asumen 0.324 0570 1557 399 0120 048174 030949  -012670  1.09018
NSprom varianzas Iguales
p No se asumen
Varianzas iguales 1.466 25.622 0.155 048174 032862  -0.19423 115772
Se asumen 0.117 0.732 2.031 399 0.043 059361  0.29234 001888  1.16834
ccp varianzas iguales
prom
No se asumen 1.957 25.768 0.061 059361 030327  -003003 121726
varianzas iguales
Se asumen 0.001 0.979 3.066 399 0002 093627 030537 033503  1.53660
varianzas iguales
DESprom
No se asumen 3.065 26.013 0005 093627 030547 030839  1.56414
varianzas iguales
Se asumen 2.665 0.103 3.901 399 0.000 120902 030093 059973  1.81832
varianzas lguales
INTprom No se asumen
3.426 25.230 0.002 120902 035287  0.48261 193544

varianzas iguales

Fuente: Elaboracion propia con SPSS

Como conclusion general del punto 4.3, la variable CCP fue la que tuvo mas hipotesis nulas

rechazadas que cualquier otra del MGB. Entonces, hubo diferencia de comportamiento y fue mas

significativa en el CCP cuando los encuestados marcaron que tenian entre 18 a 24 afios, hacian

actividad fisica, que si entendian los términos “alto en sodio” y “contiene grasas trans”,

manifestaron que siempre compraban alimentos procesados con menos AP y que, ademas,

afirmaron creer que las AP les podria ayudar a tomar decisiones mas saludables. Por otro lado, la

NS fue la menos afectada, ya que solo se encontré diferencias de comportamientos en género en

donde las mujeres tienen mas NS frente al comportamiento estudiado que los hombres. Finalmente,

frente al nivel de entendimiento del “alto en grasas saturadas” y del “alto en azlicar” no se

mostraron diferencias de comportamiento en todas las variables seleccionadas del MGB.
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El resumen de todas las hipétesis especificas nulas rechazadas esta en la tabla del anexo 5.

5. CAPITULO V: Discusién, Conclusiones y Recomendaciones.

5.1 Discusion

Haciendo la comparacion de similitudes y/o diferencias de los resultados de la parte
descriptiva e inferencial de diversas investigaciones con la presente, pudimos encontrar lo

siguiente:

En la descriptiva se encontro que existen diferencias de comportamientos entre la EAP, NS
y DES y el género. Ademas, estas variables seleccionas del MGB tuvieron las mejores
puntuaciones de la escala de Likert cuando los encuestados fueron mujeres. Tenemos dos
investigaciones que podrian explicar sus causas: primero, acorde al estudio por la empresa
Arellano (2019) se encontr6 que hay mas mujeres que hombres que tienen una alimentacion
saludable en el Peru, reafirmando tiempo después con el estudio de Ipsos (2021), donde se detalla
que efectivamente las mujeres son mas propensas a cuidar su alimentacion que los hombres; y
segundo, que las mujeres entre 16 a 35 afios sienten mayor presion por tener una figura corporal
ideal que impone la sociedad que los hombres (Aberg, Koivula & Kukkonen, 2020), la cual muchas
veces esta relacionado con la delgadez (Stojcic, Dong, Ren, 2020). Es por ello que las mujeres
tendran mas EAP para comprar alimentos con menos AP porque poseen mayores expectativas de
obtener algun beneficio en su alimentacion reflejados en un mejor valor nutricional que puedan
aportarle estos o para mejorar su aspecto fisico, mas NS porque sienten mayor presion externa por
cumplir con esos estandares de belleza corporal, y este tipo de compra les podria ayudar a cumplir
con ello; y, por Gltimo, mas DES porque va alineado con su tipo de alimentacion saludable y

también por lo que le traeria por consumir estos productos con menos AP en su figura corporal.

Hay mayor diferencia de comportamiento entre las ACT, EAN y CCP hacia la compra con
menos AP de los que realizan actividad fisica semanalmente comparado con los que no. Ademas,
los que la realizan marcaron las puntuaciones mas altas de la escala de Likert. Esto podria estar
sucediendo porque los jovenes adultos pareciesen estar tomando una postura hacia lo saludable,

ya sea con los ejercicios o con la alimentacion. Por ejemplo, en un reporte de Datum Internacional
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(2018a), encontrd que muchos jovenes peruanos estaban esforzandose por consumir alimentos con
menos grasas y azucares. También, en un estudio de Kantar Worldpanel (2019), se conoci6 que el
54% de los hogares peruanos se consideraban “saludables” o “muy saludables”, esto incluia el
consumo de verduras y frutas casi diario, beber bastante agua y controlar la ingesta de comidas
grasosas. Por ultimo, segun la investigacion de Datum Internacional (2018b), el 70% de los
peruanos hace algun tipo de actividad fisica semanalmente. Cabe resaltar que en el presente trabajo
también obtuvo que el 70.82% de los encuestados realizaba actividad fisica semanalmente. Por lo
tanto, se podria decir que tal vez los que se ejercitan también estan buscando maneras de cuidar su
alimentacion. Es asi como posiblemente los que realicen actividad fisica tenga una mejor ACT
porgue lo toman como una accion buena, dado que aportara con sus preferencias de consumo. En
la EAN porque se sienten mas perjudicados si es que no logran realizar una compra con menos
AP, debido a que no se ajustaria a lo que ellos estan buscando en su alimentacion, y en el CCP
porgue poseen una mejor percepcién de que son capaces de llevar a cabo esta accion, ya que va
con su estilo de vida saludable. Finalmente, un 94% piensa que este tipo de etiquetado le podria
ayudar a tener una eleccion mas saludable, este resultado coincide con el estudio previo de Aliaga,

etal. (2019), que en la misma pregunta obtuvo el 90% de la muestra.

En la estadistica inferencial, se comprob6 primero el impacto positivo de todas las variables
independientes como las actitudes (ACT), emociones anticipadas positivas (EAP) y negativas
(EAN), norma subjetiva (NS) y control conductual percibido (CCP) hacia la variable dependiente:
deseo (DES). La que tuvo mayor influencia fue la NS con un coeficiente de 0,443. En otros
estudios que emplearon la teoria del MGB en otros comportamientos y evaluaron la influencia de
esas mismas variables y algunas mas como la frecuencia del comportamiento pasado (FCP),
percepcion de una estrategia responsable de juegos al azar (PERJ), etc hacia el DES; se encontraron
lo siguiente. En el caso de Fry, et. al (2014) de las 6 (ACT, EAP, EAN, NS, CCP y FCP) que
propusieron que influirian al DES, 2 no lo hicieron, las cuales fueron la FCP y el CCP. Cabe
destacar, que al igual que el presente trabajo, en este también se obtuvo a la NS como el de mayor
impacto al DES con un coeficiente de 0,4. Este fue para el tema sobre el consumo més moderado
de bebidas alcoholicas. En el de Song, Choong, Norman y Han (2012), en donde evaluaron la
intencion de acudir al casino, de las 7 variables (ACT, EAP, EAN, NS, CCP, FCP y PERJ), solo

uno no influyd, este fue el CCP. El de mayor coeficiente fueron las EAP con un 0,375 para explicar
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al DES. Por ultimo, para Song et al. (2013), quienes estudiaron la intencion de acudir al festival
de medicina oriental coreana, las seis (ACT, EAP, EAN, NS, CCP y FCP) influyeron al DES y al
igual que el anterior el de mayor explicacion fueron las EAP con 0,533.

Luego se comprobé que el DES explica a la INT de comprar alimentos procesados con la
menor cantidad de AP con un R2 de 70%. En la investigacion de Yim & Byon (2020) quienes
también hicieron una evaluacion de las mismas variables que el presente trabajo, encontraron que
para determinar el comportamiento de asistencia al evento deportivo tuvieron un R2 de 67%, en el
de ver por television el programa deportivo un R2 de 65% Y en la de la participacién online de un
evento deportivo un R2 de 73%.

Con todo ello, demostramos que al igual que las otras investigaciones que usaron las
variables de la teoria del MGB para explicar diversos comportamientos mediante la influencia
cada una de ellas, este estudio también lo demuestra que hay en todas las que fueron seleccionadas

del MGB para determinar la intencion de comprar con menos AP.

5.2 Conclusion

Algunos hallazgos resaltantes de la parte descriptiva del estudio fueron los siguientes. El
primero fue con respecto a los términos de las AP, los encuestados entendieron el “alto en grasas
saturadas” en 80.55% y ““alto en sodio” en 78.55%, el “alto en azlcar” en un 94.76% Yy el “contiene
grasas trans” en 68.08%. A pesar de que mas de la mitad entendieron los términos, aun hay una
parte que no lo entiende y en donde hubo mayor dificultad fue en el “contiene grasas trans”.
Segundo, fue que el 70% del pablico estudiado tiene una vida activa, ya que respondieron que
hacian actividad fisica semanalmente. Tercero, el 90% de los jovenes adultos ven a las AP como
un elemento que los pueden guiar a detectar que alimentos son saludables, debido a que

respondieron que creian que las AP les podria ayudar a tomar una decisién mas saludable.

En la parte del andlisis inferencial, se cumplieron todos los supuestos para desarrollar las
regresiones. Producto de ello, se encontré que las ACT, EAP, EAN, NS y CCP influyeron de

manera directa y positiva al DES con un R2 de 59%. De igual manera se tuvo entre la relacion de
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DES e INT con un nivel alto de R2 de 70%. Con todo ello, se aceptaron todas las hipotesis

planteadas. A continuacion, se explicara a mas detalle sobre cada una de ellas:

e La hipdtesis general se aprueba totalmente como consecuencia de los resultados encontrados
de las regresiones.

e La hipotesis especifica 1, es aceptada segun el procedimiento de la regresion maltiple, por lo
tanto, la actitud influye positivamente en el deseo de comprar alimentos procesados con menos

advertencias publicitarias en el envase en personas de 18 a 39 afios de Lima Moderna.

e La hipdtesis especifica 2, es aceptada segun el procedimiento de la regresion multiple, por lo
cual las emociones anticipadas positivas influyen positivamente en el deseo de comprar
alimentos procesados con menos advertencias publicitarias en el envase en personas de 18 a

39 afios de Lima Moderna.

e La hipdtesis especifica 3, es aceptada segun el procedimiento de la regresion maltiple, es asi
como las emociones anticipadas negativas impactan positivamente en el deseo de comprar
alimentos procesados con menos advertencias publicitarias en el envase en personas de 18 a

39 afios de Lima Moderna.

e Lahipdtesis especifica 4, es aceptada segun el procedimiento de la regresion maltiple en donde
se concluye que la norma subjetiva influye positivamente en el deseo de comprar alimentos
procesados con menos advertencias publicitarias en el envase en personas de 18 a 39 afios de

Lima Moderna.

e La hipotesis especifica 5, es aceptada segun el procedimiento de la regresion multiple, por lo
tanto, el control conductual percibido influye positivamente en el deseo de comprar alimentos
procesados con menos advertencias publicitarias en el envase en personas de 18 a 39 afios de
Lima Moderna.

e La hipotesis especifica 6, es aceptada segun el procedimiento de la regresion simple, de esta
manera se concluye que el deseo influye positivamente en la intencién de comprar alimentos
procesados con menos advertencias publicitarias en el envase en personas de 18 a 39 afios de

Lima Moderna.
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Otro dato resaltante del analisis inferencial es que las variables que mas influyeron en todo el
modelo del MGB planteado fueron las ACT, CCP, NS, las cuales comprenden al aspecto cognitivo
y el DES, el cual abarca el aspecto motivacional. Por lo tanto, las personas tuvieron mas influencias
para comprar productos con menos AP por el aspecto cognitivo y motivacional que los afectivos.
Esto quiere decir, que su decision de compra es mas racional que emocional y esto no se hubiera
descubierto sin el uso de la aplicacion de las variables seleccionadas del MGB que a diferencia de

otras teorias como TPB y la TAR, que no incluyen los aspectos afectivos y el motivacional.

Por ultimo, en la parte de comparacion de medias, se aceptaron varias hipGtesis alternas, esto
quiere decir que existen diferencias de comportamiento en diversas variables del MGB con las de
clasificacion. En donde hubo mayor diferencia de comportamiento fue con la variable CCP, es
decir las personas que se sintieron mas capaces de poder comprar alimentos con menos AP en el
envase fueron quienes marcaron que tenian entre 18 a 24 afos, hacian actividad fisica
semanalmente, que si entendian los términos “alto en sodio” y “contiene grasas trans”,
manifestaron que siempre compraban alimentos procesados con menos AP y que, ademas,
afirmaron creer que las AP les podria ayudar a tomar decisiones mas saludables. Mientras que la
NS fue la menos afectada, ya que solo se encontré diferencias de comportamientos con una de
clasificacion, la cual fue genero en donde las mujeres tuvieron mas NS que los hombres.
Finalmente, independientemente del nivel de entendimiento del “alto en grasas saturadas” y del
“alto en azucar” no hubo diferencias de comportamiento hacia la compra de alimentos procesados

con menos AP.

5.3 Recomendacién

Profundizar el estudio sobre el comportamiento de compra con AP, puede ayudar a los
investigadores, empresas y a las areas competentes del Estado a conocer este ambito y al
consumidor del rango evaluado. Por lo tanto, se le daré ciertas recomendaciones con los resultados

encontrados. Para ello, las dividiremos en académica y préactica.
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5.3.1 Académica

Futuras investigaciones podrian profundizar ain mas lo encontrado en las AP. Uno
podria ser con la adicién de variables nuevas al modelo original (MGB), esta forma de
extender la teoria (EMGB) es un método que ya ha sido usado para distintos tipos de
comportamientos (Yim y Byon, 2020; Kim, Lee & Kim, N., 2020) como por ejemplo
estudios que buscaron conocer la intencion de asistir a un casino adicionaron la variable
“percepcion de una estrategia responsable de juegos al azar” con propuesta de impacto
directo en el deseo e intencion (Song et al., 2012), la intencion de visitar a un festival de
medicina oriental agregaron 2: “percepcion de la medicina oriental” e “imagen de la
medicina oriental en el sitio del festival”, quienes propusieron que influirian directamente
en la actitud (Song et al., 2013), la intencidn de asistir a eventos no importantes colocaron
a la “percepcion de eventos prestigiosos” en donde tendria un impacto directo en el deseo
y la intencién (Chiu, Won & Kim, 2018), entre otros. Por lo que podrian extender la teoria
con la variable percepcion hacia el comportamiento evaluado y que tenga una relacion
directa hacia deseo e intencion, asi como lo realizaron los estudios mencionados

anteriormente.

Otra opcidn es agregar las variables que no se tomaron en cuenta en este estudio del
MGB original, es decir la variable comportamiento y los aspectos habituales (frecuencia
del comportamiento pasado y reciente comportamiento pasado). El primer caso, ayuda a
conocer las acciones reales de los individuos y el segundo, a saber, sobre sus habitos
(Leone, Perugini y Escorlani, 1999). Por ultimo, se recomienda probar el poder predictivo

del MGB en otros tipos de conductas para las AP y en otros paises.

5.3.2 Practica

Segun los hallazgos encontrados en esta investigacion como por ejemplo que un
70.82% hace actividad fisica y que un 78% a veces compraba productos con menos AP
hasta fines de febrero del 2020. Nos da un indicio de que tal vez si estan buscando cuidarse

de alguna forma su alimentacion y/o salud, mediante el deporte y/o comprando productos
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méas saludables. Asi como se explicO en el punto anterior (discusion) en donde
efectivamente sustenta que si estan con esa idea de tener una vida mas saludable. Ademas,
mas del 50% de los encuestados tuvieron puntuaciones del 5 al 7 en la escala de Likert para
casi todos los items de las variables, es decir que si estan buscando comprar alimentos

procesados con menos AP en el envase.

Entonces, las empresas y las entidades competentes del Estado al conocer que los
jévenes adultos tienen un comportamiento saludable mediante el deporte y la alimentacion
mas saludable, y que la mayoria estad buscando comprar con menos AP, podran tomar las
siguientes acciones. Las empresas que quieran tener menos AP, deberan reformular sus
recetas para poder eliminarlas de sus envases. Las que tengan que mantener las cantidades
de AP en sus productos actuales, podrian desarrollar una linea de productos sin AP para
tener un posicionamiento diferenciado. Por ultimo, para aquellas que ya cuentan con pocas
o ninguna AP, implementarian estrategias de engagement, branding, posicionamiento, etc,
que vayan alineados hacia temas de actividades fisicas y alimentacion saludable, ya que

estos son las caracteristicas mas predominantes del segmento evaluado.

Debido a que no todas las personas entendieron todos los términos de las AP, el
Ministerio de Salud, gobiernos locales, regionales entre otros; de los cuales se encargan de
la parte del etiquetado frontal, comunicacion, entre otros; podrian organizar campafias de

educacion dirigida a los joévenes adultos (18 a 39 afios) sobre las AP en los envases.

La influencia del deseo en la intencion y las normas subjetivas en el deseo, fueron los
de mayores impactos entre todas las variables evaluadas, por lo tanto, las campafias de
marketing de las empresas y de las areas correspondientes del Estado mencionadas
anteriormente, deberian priorizar los mensajes vinculadas a estas variables hacia una
compra de alimentos procesados con menos AP. Por ejemplo, para el DES, se podrian
emplear mensajes motivadores con temas que les atraiga como la actividad fisica y
alimentacién saludable, ya que estos forman parte del estilo de vida de la mayoria de los
jovenes adultos; y para las NS, se podria emplear personajes que ejemplifiquen a amistades,
familiares, influencers o cualquier otra persona que para este consumidor sean importantes

sus opiniones.
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Por Gltimo, otros paises podrian evaluar la posibilidad de implementar este tipo de
etiquetado de forma obligatoria o voluntaria, ya que han mostrado ser bastante efectivos en

el Perq, al igual que sucedid en otros paises como, por ejemplo, Chile (Cornejo, 2017;
Inostroza, 2018; Contreras, et al., 2018).

5.4 Limitaciones

A pesar de que el estudio brinda informacion nueva sobre el impacto de las AP en el Peru, este
tuvo una limitacién. Debido a la pandemia de Covid-19 no se pudo evaluar las encuestas de manera

presencial teniendo que ser empleadas de manera online a través de un método de conveniencia en
redes sociales y bases de datos.
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AnNexo

Anexo 1: Problemas especificos de la comparacion de medias

Tabla 47: Estructura de los problemas especificos de la comparacion de medias

Problema (Existen diferencias de
especifica de comporfami erio entre
12\ Variables  Variables de
comparalcmn del MGB ¥ clasificacion?
de medias
PEcl.1 ACT
PEcl.2 EAP
PEcl3 EAN
PEcl 4 NS v Género?
PEcl.5 CCP
PEcl.6 DES
PEcl.7 INT
PEc2.1 ACT
PEc2.2 EAP
PEc23 EAN
PEc2.4 NS ¥ Edad?
PEc2.5 CCP
PEc2.6 DES
PEc2.7 INT
PEc3.1 ACT
PEc32 EAP
PEc3.3 | EAN Actividad
PEc34 NS fisica?
PEc3.5 CCP
PEc3.6 DES
PEc3.7 INT
PEc4.1 ACT
PEc4.2 EAP
PEcd.3 EAN Alto en grasas
PEc4.4 NS ; 7
saturadas?
PEc4.5 CCP
PEc4.6 DES
PEc4.7 INT
PEc5.1 ACT
PEc5.2 EAP
PEc53 EAN Alto en
PEc5.4 NS ¥ .
sodio?
PEc5.5 CCP
PEc5.6 DES
PEc5.7 INT
PEc6.1 ACT
PEc6.2 EAP
PEc6.3 E;:‘\_'[\ Alto en
PEc6.4 NS ¥ amicar?
PEc6.5 CCP
PEc6.6 DES
PEc6.7 INT

Continua. ..
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PEc7.1 ACT

PEc7.2 EAP

PEC7.3 EAN Contiene

PEc7.4 NS grasas trans?
PEc7.5 CCP

PEc7.6 DES

PEc7.7 INT

PEc8.1 ACT

PEc8.2 EAP

PEc83 EAN Frecuencia de
PEc8.4 NS compra?

PEc8.5 CCP

PEc8.6 DES

PEc8.7 INT

PEc9.1 ACT

PEc9.2 EAP

PEc9.3 EAN Decisién mas
PEc9.4 NS

PECOS cop saludable?
PEc9.6 DES

PECc9.7 INT

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 2: Obijetivos especificos de la comparacion de medias

Tabla 48: Estructura de los objetivos de la comparacion de medias

Objetivo Determinar si existen diferencias de

especifico de comportamiento entre
la ) Variables Variables de

e | delMGB clasificacion

OEcl.1 ACT

OEcl1.2 EAP

OEc1.3 EAN

OEcl.4 NS y Género

OEcl.5 CCP

OEcl.6 DES

OEcl.7 INT

OEc2.1 ACT

OEc2.2 EAP

OEc2.3 EAN
| OEc24 | NS y Edad

OEc2.5 CCP

OEc2.6 DES

OEc2.7 INT

OEc3.1 ACT

OEc3.2 EAP

OFc3.3 EAN Actividad

OFc34 NS y fisica

OEc3.5 CCP

OEc3.6 DES

OEc3.7 INT

Continua. ..
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OEc4.1 ACT

OEc4.2 EAP

OEc4.3 EAN Alto en

OEc4.4 NS grasas

OEc4.5 CCP saturadas

OEc4.6 DES

OEc4.7 INT

OEc5.1 ACT

OECc5.2 EAP

OEc5.3 EAN

OEc5.4 NS Alto en sodio

OEc5.5 CCP

OEc5.6 DES

OEc5.7 INT

OEc6.1 ACT

OEc6.2 EAP

OEc6.3 EAN

OEc64 NS Altoen

OEc6.5 ccpP azucar

OEc6.6 DES

OEc6.7 INT

OEc7.1 ACT

OEc7.2 EAP

OEc7.3 EAN i
Contiene

OFc7.4 NS grasas trans

OEc7.5 CcCcP

OEc7.6 DES

OEc7.7 INT

OEc8.1 ACT

OEc8.2 EAP

OFct.3 EAN Frecuencia

OEc8.4 NS

OEc85 cep de compra

OEc8.6 DES

OEc8.7 INT

OEc9.1 ACT

OEc9.2 EAP

OFc9.3 EAN Decision mas

OEc9.4 NS

OEC95 cep saludable

OEc9.6 DES

OEc9.7 INT

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3: Validacion de expertos

)

itema de: Actitud

Hugo Cornejo

Paulo Rivas

Rolando Gonzales

Pertinencia

Concordancia

Pertinencia |Concordancia

Pertinencia [Concordancia

1 think that (action of the investigation) ... is
rewarding.

Si no compro alimentos procesados con menos o
ningln octégono, yo me sentiré preocupado.

1 n 5 5 5 5 5 5
Yo creo que comprar alimentos procesados con
menos octdgonos es gratificante
I think that (action of the investigation) ... is wise.

2 |Yo creo que comprar alimentos procesados con 5 5 5 5 5 5
menos oct6gonos es prudente.
I think that (action of the investigation) ... is
pleasant

3 - 5 5 5 5 5 5
Yo creo que comprar alimentos procesados con
menos octégonos es agradable.
I think that (action of the investigation) ... is
beneficial.

4 - 5 5 5 5 5 5
Yo creo que comprar alimentos procesados con
menos octdgonos es beneficioso.
1 think that (action of the investigation) ... is
necessary.

5 - 5 5 5 5 5 5
Yo creo que comprar alimentos procesados con
menos octdgonos es necesario.

2) ftems de: Emociones Anticipadas Positivas Pertinencia | Concordancia | Pertinencia | Concordancia | Pertinencia | Concordancia
If T (action of the investigation) ..., Twill be

1 [Si compro alimentos procesados con menos 5 5 5 5 5 5
octégonos, yo me sentiré emocionado.
If I (action of the investigation) ..., I will be happy.

2 = - 5 5 5 5 5 5
Si compro alimentos procesados con menos
octégonos, yo me sentiré feliz.
If I (action of the investigation) ..., I will be
satisfied.

3 - 5 5 5 5 5 5
Si compro alimentos procesados con menos
octégonos, yo me sentiré satisfecho.
If I (action of the investigation) ..., I will be proud.

4 |= - 5 5 5 5 5 5
Si compro alimentos procesados con menos
octégonos, yo me sentiré orgulloso.

3) items de: Emociones Anticipadas Negativas. Pertinencia | Concordancia | Pertinencia | Concordancia |Pertinencia | Concordancia
If I can’t (action of the investigation) ..., I will be
angry.

1 ‘gry - 5 5 5 5
Si no compro alimentos procesados con menos 4(Una
octégonos, yo me sentiré enojado. fi "
If I can’t (action of the investigation) ..., T will be ae;m?:;;ncgl;e

) frustrated. 5 formpa negativa 5 4 (Entiendo el 5 5
Si no compro alimentos procesados con menos iem rg sentido, pero
octégonos, yo me sentiré frustrado. cosn? Ii?:azzs de puede ser
If I can’t (action of the investigation) ..., I will be entpenderla confuso para

3 disappointed. 5 Podrias busc-ar 5 la persona al 5 5
Si no compro alimentos procesados con menos ra f d completarla)
octégonos, yo me sentiré decepcionado. 0 r? o[rma . e
If I can’t (action of the investigation) ..., I will be Eni?]cei::iz)
worried.

4 5 5 5 5

Continta...
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4

items de: Noma Subjetiva

Pertinencia

Concordancia

Pertinencia

Concordancia

Pertinencia

Concordancia

-

Most people who are important to me agree with
(action of the investigation).

La mayoria de las personas que son importantes
para mi estan de acuerdo en que debo comprar
alimentos procesados con menos octégonos.

~

Most people who are important to me support that |
(action of the investigation).

La mayoria de las personas que son importantes
para mi apoyan que yo compre alimentos
procesados con menos oct6gonos.

w

Most people who are important to me understand
that I (action of the investigation).

La mayoria de las personas que son importantes
para mi entienden la importancia de comprar
alimentos procesados con menos 0ctogonos.

~

Most people who are important to me recommend
that | (action of the investigation).

La mayoria de las personas que son importantes
para mi me recomiendan comprar alimentos
procesados con menos octégonos.

3}

Most people who are important to me think it is
okay for me to (action of the investigation).

La mayoria de las personas que son importantes
para mi piensan que esta bien que compre
alimentos procesados con menos octégonos.

items de: Control Conductual Percibido

Pertinencia

Concordancia

Pertinencia

Concordancia

Pertinencia

Concordancia

-

If I wanted to, it would be easy for me to (action of
the investigation).

Si quisiera, seria facil para mi comprar alimentos
procesados con menos octdgonos.

~

1am capable of (action of the investigation).

Soy capaz de comprar alimentos procesados con
menos octdgonos.

w

| have enough resource (money) to (action of the
investigation).

Tengo suficientes medios econémicos para
comprar alimentos procesados con menos
octdgonos.

~

| have enough time to (action of the investigation).

Tengo suficiente tiempo como para comprar
alimentos procesados con menos octégonos.

6)

items de: Deseo

Pertinencia

Concordancia

Pertinencia

Concordancia

Pertinencia

Concordancia

[

I wish to (action of the investigation) in the near
future.

Deseo comprar alimentos procesados con menos
octégonos en un futuro préximo.

N

I want to (action of the investigation) in the near
future.

Quiero comprar alimentos procesados con menos
octégonos en un futuro préximo.

w

Tam eager to (action of the investigation) in a near
future.

[Estoy impaciente por comprar alimentos |
procesados con menos octégonos en un futuro
proximo

7

Tintend to (action of the investigation) in the near

-

Twill make an effort to (action of the investigation)

N

items de: Intencion

Pertinencia

Concordancia

Pertinencia

Concordancia

Pertinencia

Concordancia

future.
engo la intencion de comprar ak imentos

in the near future.
[Faré un esfuerzo por comprar alimentos |
procesados con menos octégonos en un futuro
proximo.

w

Tamwilling to (action of the investigation) in the
near future.
Estoy-g

¥ P P
con menos octdgonos en un futuro préximo.

Fintend-t t el to-{action-ofthi
Y-t

investigation) in the near future.

Tengotad i6n-de-ahorrartiempo-y-dinero-par
E) po-y P

comprar alimentos procesados con menos
octégonos en un futuro préximo.

Fuente: Elaboracion propia con Excel.

142



Variables influyentes en la intencion de comprar alimentos procesados con menos Advertencias
Publicitarias 143

Validacion Hugo Cornejo

El grado de ia indicard la ilidad de los juicios y la validez de los mismos y por
lo tanto de su calificacion dependerd la inclusion del item.

Se retienen los items cuya concordancia fuese igual o mayor a 80% del total de jueces.
Dada la puntuacion obtenida en cada uno de los items se retienen la totalidad de los items del
cuestionario

B

HUGO CORNEJO VILLENA

Validacién Paulo Rivas

Validacién Rolando Gonzales

El grado de concordancia indicara la confiabilidad de los juicios y la validez de los mismos y
por lo tanto de su calificacion dependerd la inclusion del item.

Se retienen los items cuya concordancia fuese igual o mayor a 80% del total de jueces.

Dada la puntuacién obtenida en cada uno de los items se retienen la totalidad de los items
del cuestionario

NOMBRE Y FIRMA DEL EXPERTO 0 , 7 /*’ np/"’a
e G

w'””
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Anexo 4: Cuestionario

F1. Género

1. Femenino
2. Masculino
F2. ¢ Cual es tu grupo de edad?

1. De 17 a menos (terminar)
2. De 18 a 24 afios

3. De 25 a 39 afos

4. De 40 a mas (terminar)

F3. Indique su ocupacién actual

1. Estudio

2. Trabajo dependiente
3. Trabajo independiente
4. Trabajoy estudio

F4. ¢ En qué distrito vive?
1. Lima Moderna (Miraflores, San Isidro, La Molina, Surco, San Borja, Barranco, Surquillo,
Jesus Maria, Lince, Magdalena del Mar, Pueblo Libre o San Miguel)
2. Otros (terminar)

Alimentos procesados: Son alimentos y bebidas manipuladas industrialmente en la cual se le

adhirieron sustancias para prolongar su duracién, hacerlos mas sabrosos o atractivos. Por ejemplo,

yogurt, queso, jugo envasado, embutido, etc.

F5. ¢Sabes sobre los octdgonos que hay en los envases de los alimentos procesados?
1. Si
2. No (terminar)

F6. ¢ Consume algun alimento procesado que tenga octdgono en su envase?
1. Si

2. No (terminar)
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Entiéndase a los octdgonos como la siguiente imagen:

ALTO EN

GRASAS ALTO EN ALTO EN
saTuraDAs||| AzUcAr SODIO
[ eviran su consumo excesvo |

CONTIENE
GRASAS

TRANS

EVITAR SU CONSUMO

Muchos alimentos procesados (alimentos y bebidas) tienen 1, 2, 3 0 hasta 4 octégonos en sus
envases, estas tienen como funcidn avisarte si esos productos cuentan con mucho azucar, sodio

y/o grasas saturadas; o si contiene grasas trans (\Ver imagen).

F7. ¢Realiza alguna actividad fisica en la semana?
1. Si
2. No
F8. ¢Usted entiende cuando lee la informacion que hay en los octdégonos referente a los términos:

Entiendo un

Si entiendo |No entiendo
poco

alto en
grasas
saturadas?
alto en
sodio?
altoen
azlcar?
contiene
grasas
trans?




Variables influyentes en la intencion de comprar alimentos procesados con menos Advertencias
Publicitarias 146

F9. ¢ Con qué frecuencia solias comprar alimentos procesados con menos octogonos hasta fines
de febrero del 2020?

1. Nunca
2. Aveces
3. Siempre

F10. ¢Cree que la informacidn presentada en el octégono podria ayudarle a tomar decisiones mas
saludables?

1. Si
2. No

F11. ;Qué tan de acuerdo o en desacuerdo esta usted con las siguientes frases?

Nide
Yo creo que comprar alimentos | Totalmente .
Bastante en En acuerdo ni Bastante de | Totalmente
procesados con menos en De acuerdo
] desacuerdo | desacuerdo en acuerdo de acuerdo
octégonos es... desacuerdo
desacuerdo
gratificante 1 2 3 4 5 6 7
prudente (actuar con cautela) 1 2 3 4 5 6 7
agradable 1 2 3 4 5 6 7
beneficioso 1 2 3 4 5 6 7
necesario 1 2 3 4 5 6 7

F12. ;Qué tan de acuerdo o en desacuerdo esta usted con las siguientes frases?

Nide
Si logro comprar alimentos Totalmente .
Bastante en En acuerdo ni Bastante de | Totalmente
procesados con menos en De acuerdo
3 o desacuerdo | desacuerdo en acuerdo de acuerdo
octégonos, yo me sentiré.... desacuerdo
desacuerdo
emocionado 1 2 3 4 5 6 7
feliz 1 2 3 4 5 6 7
satisfecho 1 2 3 4 5 6 7
orgulloso 1 2 3 4 5 6 7

F13. ;Qué tan de acuerdo o en desacuerdo esta usted con las siguientes frases?

Ni de
Si NO logro comprar alimentos | Totalmente .
Bastante en En acuerdo ni Bastante de | Totalmente
procesados con menos en De acuerdo
j o, desacuerdo | desacuerdo en acuerdo de acuerdo
octdégonos, yo me sentiré...... desacuerdo
desacuerdo
enojado 1 2 3 4 5 6 7
frustrado 1 2 3 4 5 6 7
decepcionado 1 2 3 4 5 6 7
preocupado 1 2 3 4 5 6 7
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F14. ;Qué tan de acuerdo o en desacuerdo esta usted con las siguientes frases?

Cuando compro alimentos Nide
Totalmente .
procesados con menos Bastante en En acuerdo ni De acuerdo Bastante de | Totalmente
en u
octégonos, la mayoria de desacuerdo desacuerdo | desacuerdo en acuerdo de acuerdo
personas importantes para mi... desacuerdo
estan de acuerdo en que deberia
1 2 3 4 5 6 7
hacerlo.
apoyan mi decision. 1 2 3 4 5 6 7
entienden la importancia de ello. 1 2 3 4 5 6 7
me lo recomiendan. 1 2 3 4 5 6 7
piensan que esta bien. 1 2 3 4 5 6 7
F15. ;Qué tan de acuerdo o en desacuerdo esta usted con las siguientes frases?
. Ni de
......... comprar alimentos Totalmente .
Bastante en En acuerdo ni Bastante de | Totalmente
procesados con menos en De acuerdo
] desacuerdo | desacuerdo en acuerdo de acuerdo
octégonos. desacuerdo
desacuerdo
Si quisiera, seria facil para mi 1 2 3 4 5 6 7
Soy capaz de 1 2 3 4 5 6 7
Tengo suficientes medios
.. 1 2 3 4 5 6 7
econdémicos para
Tengo suficiente tiempo para 1 2 3 4 5 6 7
F16. ;Qué tan de acuerdo o en desacuerdo esta usted con las siguientes frases?
. Ni de
Comprar alimentos procesados | Totalmente i
, Bastante en En acuerdo ni Bastante de | Totalmente
con menos octégonos en un en De acuerdo
L. desacuerdo | desacuerdo en acuerdo de acuerdo
futuro préximo, es lo que yo... | desacuerdo
desacuerdo
deseo (que te gustaria hacerlo
pero en menor intensidad al 1 2 3 4 5 6 7
"quiero")
quiero (que te gustaria hacerlo) 1 2 3 4 5 6 7
estoy impaciente por hacerlo 1 2 3 4 5 6 7
F17. ;Qué tan de acuerdo o en desacuerdo esta usted con las siguientes frases?
Yo....... comprar alimentos Ni de
Totalmente .
procesados con menos Bastante en En acuerdo ni De acuerdo Bastante de | Totalmente
en u
octdégonos en un futuro desacuerdo | desacuerdo en acuerdo de acuerdo
. desacuerdo
proéximo. desacuerdo
tengo la intencion de 1 2 3 4 5 6 7
haré un esfuerzo para 1 2 3 4 5 6 7
estoy dispuesto a 1 2 3 4 5 6 7
tengo la intencidon de ahorrar
. . 1 2 3 4 5 6 7
tiempo y dinero para ello.

F18. Coloque su DNI

F19. Coloque su correo electronico
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Anexo 5: Hipotesis especifica de la comparacion de medias

Tabla 49: Estructura de las Hipotesis nulas y alternas

No existen diferencias de Existen diferencias de
Hipotesis comportamiento entre  |Se rechaza | HipGtesis comportamiento entre
nula Variables  Variables de Ho alterna | Variables Variables de
del MGB Y clasificacion del MGB Y clasificacion
Hol.l1 |[ACTprom Hal.l | ACTprom
Hol.2 |EAPprom X Hal.2 | EAPprom
Hol.3 |EANprom Hal.3 | EANprom
Hol4 [NSprom Yy  Género X Hal4 |NSprom Yy  Género
Hol5 [CCPprom Hal.5 | CCPprom
Hol.6 |DESprom X Hal.6 | DESprom
Hol.7 INTprom Hal.7 INTprom
Ho2.1 |ACTprom Ha2.1 | ACTprom
Ho2.2 EAPprom X Ha2.2 EAPprom
Ho2.3 |EANprom Ha2.3 | EANprom
Ho2.4 | NSprom Yy Edad Ha2.4 | NSprom Yy Edad
Ho2.5 CCPprom X Ha2.5 | CCPprom
Ho2.6 DESprom Ha2.6 | DESprom
Ho2.7 INTprom X Ha2.7 INTprom
Ho3.1 |ACTprom X Ha3.1 | ACTprom
Ho3.2 EAPprom Ha3.2 | EAPprom
Ho3.3 |EANprom e X Ha3.3 | EANprom -
Ho3.4 | NSprom Acft,“f'dad Ha3.4 NSprgm Actividad
isica fisica
Ho3.5 | CCPprom X Ha3.5 | CCPprom
Ho3.6 | DESprom Ha3.6 | DESprom
Ho3.7 INTprom Ha3.7 INTprom
Ho4.1 |ACTprom Ha4.1 | ACTprom
Ho4.2 EAPprom Ha4.2 | EAPprom
Ho4.3 |EANprom Altoen Ha4.3 | EANprom Alto en
Ho4.4 NSprom y grasas Ha4.4 | NSprom y grasas
Ho4.5 | CCPprom saturadas Ha4.5 | CCPprom saturadas
Ho4.6 DESprom Ha4.6 | DESprom
Ho4.7 INTprom Ha4.7 INTprom
Ho5.1 | ACTprom Ha5.1 | ACTprom
Ho5.2 |EAPprom Ha5.2 | EAPprom
Ho5.3  |EANprom Alto en Ha5.3 | EANprom
Ho5.4 |NSprom y . Ha5.4 | NSprom y Alto ensodio
Ho5.5 |CCPprom sodio x Ha5.5 | CCPprom
Ho5.6 | DESprom Ha5.6 | DESprom
Ho5.7 INTprom Ha5.7 INTprom
Ho6.1 | ACTprom Ha6.1 | ACTprom
Ho6.2  |EAPprom Ha6.2 | EAPprom
H063  |EANprom Alto en Ha6.3 | EANprom Alto en
Hob.4 | NSprom y azlicar Ha6.4 | NSprom azlicar
Ho6.5 | CcCPprom Ha6.5 | cCPprom
Ho6.6 | DESprom Ha6.6 | DESprom
Ho6.7 INTprom Ha6.7 INTprom
Ho7.1 | ACTprom Ha7.1 | ACTprom
Ho7.2 |EAPprom Ha7.2 | EAPprom
Ho7.3  |EANprom . Ha7.3 | EANprom .
Ho74 |NSprom vy Contiene Ha7.4 | Nspom Y Contiene
Ho75  |ccPprom grasas trans M Ha75 | cCPprom grasas trans
Ho7.6 | DESprom Ha7.6 | DESprom
Ho7.7 INTprom X Ha7.7 INTprom
Ho8.1 | ACTprom Ha8.1 | ACTprom
Ho8.2 |EAPprom Ha8.2 | EAPprom
Ho8.3 | EANprom Frecuencia HaB.3 | EANprom Frecuencia
Ho8.4 | NSprom y de compra Ha8.4 | NSprom de compra
Ho8.5 | CcCPprom X Ha8.5 | ccpprom
Ho8.6 | DESprom X Ha8.6 | DESprom
Ho8.7 INTprom X Ha8.7 INTprom
Ho9.1 |ACTprom X Had9.1 | ACTprom
Ho9.2 EAPprom X Had.2 | EAPprom
Ho09.3 |EANprom Decisién X Ha9.3 | EANprom L,
. Decision mas
Ho9.4 NSprom 'y mas Ha9.4 | NSprom saludable
Ho9.5 | CCPprom saludable X Ha9.5 | ccpprom
Ho9.6 DESprom X Had.6 | DESprom
Ho9.7 INTprom X Ha9.7 INTprom

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 6: Histogramas y graficos Q-Q de cada variable

Figura 37: Histograma de ACT

Histograma

607 M Wedia = 4 57
Desviacion estandar= 1,579
01
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Frecuencia

204

ACTprom

Fuente: Elaboracion propia con SPSS

Figura 38: Grafico Q-Q de ACT

Grafico Q-Q normal de ACTprom

0

Normal esperado

T T T T T
0 2 4 6 8

Valor observado

Fuente: Elaboracién propia con SPSS
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Figura 39: Histograma de EAP

Histograma
60 Wecia = 4,68
— Desviacidn estandar= 1 562
= 401
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5
o
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EAPprom

Fuente: Elaboracion propia con SPSS

Figura 40: Gréfico Q-Q de EAP

Grafico Q-Q normal de EAPprom

Normal esperado

T T T T T
0 2 4 i} 8

Valor observado

Fuente: Elaboracion propia con SPSS
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Frecuencia

Normal esperado

Figura 41: Histograma de EAN

Histograma
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EANprom

Fuente: Elaboracién propia con SPSS

Figura 42: Grafico Q-Q de EAN

Grafico Q-Q normal de EANprom

Media = 3,53
Desviacién estandar= 1 487
01

Valor observado

Fuente: Elaboracion propia con SPSS
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Normal esperado

Frecuencia

Figura 43: Histograma de NS

Histograma
WMedia = 4,77
Desviacion estandar= 1,473
= 401

60 M
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Fuente: Elaboracion propia con SPSS

Figura 44: Grafico Q-Q de NS

Grafico Q-Q normal de NSprom

0

Valor observado

Fuente: Elaboracion propia con SPSS
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Normal esperado

Frecuencia

Figura 45: Histograma de CCP

Histograma

1009 Media = 4,85
Desviacion esténdar= 1,394
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Fuente: Elaboracion propia con SPSS

Figura 46: Gréafico Q-Q de CCP

Grafico Q-Q normal de CCPprom

-3

)

Valor observado

Fuente: Elaboracion propia con SPSS
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Normal esperado

Frecuencia

Figura 47: Histograma de DES
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Fuente: Elaboracion propia con SPSS

Figura 48: Gréfico Q-Q de DES

Grafico Q-Q normal de DESprom

T T T T
2 4 B g

Valor observado

Fuente: Elaboracion propia con SPSS
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Normal esperado

Frecuencia

Figura 49: Histograma de INT

Histograma
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Fuente: Elaboracién propia con SPSS

Figura 50: Grafico Q-Q de INT

Grafico Q-Q normal de INTprom
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Valor observado

Fuente: Elaboracion propia con SPSS
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